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Introduzione 
Questa tesi rappresenta un lavoro a cavallo fra marketing e statistica. Essa esamina 
aspetti diversi, ma strettamente connessi nel momento in cui convergono in un unico 
argomento che è il geomarketing.  
Gli obbiettivi del lavoro sono fondamentalmente tre: 
 
1. capire la relazione esistente e caratterizzante il legame fra marketing e 
geomarketing e definire le caratteristiche tecniche, nonché applicative, di tale 
strumento; 
2. analizzare l’evoluzione del marketing geografico in applicazione ad analisi di 
mercato rivolte a zone di ridotte dimensioni e quindi la relazione con i metodi 
statistici di stima per piccole aree; 
3. applicare le conoscenze teoriche, metodologiche ed operative acquisite nello 
studio ad un caso reale. 
 
La tesi è strutturata in due parti: la prima di tipo teorico e la seconda di tipo pratico. 
Il lavoro inizia introducendo i concetti base del marketing, le evoluzioni che questo ha 
subito nel tempo e le sue tendenze più recenti. La realtà economica attuale, fatta di forte 
competizione, è risultata essere la premessa per lo sviluppo del marketing geografico: 
capire i comportamenti dei clienti, la conoscenza del territorio quale fattore strategico 
indispensabile, la necessità di prendere decisioni su basi solide in tempi ristretti, queste 
sono le realtà che hanno portato gradatamente allo sviluppo del geomarketing quale 
strumento analitico evoluto.  
Elemento chiave per un’analisi di tipo geografico è senza dubbio la georiferibilità 
della gran mole di dati interni ed esterni alle aziende. Un’impresa commerciale orientata 
al mercato e quindi alla conoscenza sistematica dello stesso, può in questo senso 
giovarsi in maniera significativa di un sistema di geomarketing che, correttamente 
strutturato, si configura come un vero e proprio sistema spaziale di supporto alle 
decisioni. 
Introduzione 
 
Dopo aver definito significato, genesi, componenti economiche ed informatiche 
dello stesso, vengono illustrati tutti i suoi potenziali impieghi nel processo di marketing. 
Poi si passa alla parte statistica del lavoro di tesi, introducendo i metodi di analisi 
statistica per piccole aree che fanno uso di informazioni ausiliarie. Questi metodi ben si 
coniugano con il geomarketing proprio in riferimento alla realtà economica attuale per 
conoscere la quale il dettaglio di analisi territoriale si fa sempre più ristretto, al fine di 
individuare e sfruttare tutte le opportunità operative che il mercato stesso ha lasciato 
aperte. Queste tecniche di analisi sono utilizzate soprattutto con riferimento alla 
conoscenza del mercato esterno, quindi in questo ambito esse riguardano la stima del 
valore di parametri di interesse per piccola area a partire da dati raccolti con indagini 
campionarie ad hoc e da fonti ufficiali su fenomeni di tipo socioeconomico.  
Nella parte finale della tesi verrà presentato un caso di studio che rappresenta 
l’applicazione pratica di quanto precedentemente illustrato: quindi modelli di stima per 
piccole aree, dove il livello di dettaglio è comunale e georeferenziazione dei dati con 
analisi territoriale degli stessi. 
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Dal marketing al geomarketing 
1.1 Cos’è il marketing? 
“Marketing” (letteralmente, mettere sul mercato) è una di quelle espressioni, tipiche 
della lingua anglosassone, mediante la quale viene convenzionalmente identificato, per 
brevità e comodità, un concetto abbastanza complesso (Corigliano, 1999).  
Senz’altro il marketing non è soltanto “qualcosa che ha a che fare con la vendita e la 
promozione (soprattutto pubblicitaria) di prodotti”, nonostante questa sia l’associazione 
al termine che viene fatta dalla maggior parte delle persone. Tale considerazione non 
vuole certo sminuire l’importanza dei due termini, vendita e produzione; piuttosto, 
vuole sottolineare come essi siano parte integrante di un concetto ben più articolato e 
complesso. 
In questo senso, l’American Marketing Association ha definito, nel 1985, il 
marketing come “il processo di pianificazione ed esecuzione delle attività di ideazione, 
determinazione del prezzo, promozione e distribuzione di idee, beni e servizi, al fine di 
creare uno scambio che soddisfi al contempo gli obiettivi degli individui e delle 
organizzazioni” (Peter, Donnelly, 1999). Tale definizione prende in considerazione tutti 
i soggetti che intervengono nel processo di marketing: dai produttori, ai rivenditori di 
beni e servizi, ai consumatori finali, ma dato il continuo evolversi del marketing, risulta 
oggi troppo datata e generica. Risulta anche evidente che si tratta di una definizione 
frutto del contributo di più persone che, volendo ricomprendere ogni aspetto, cadono nel 
generico perdendo di incisività. 
Capitolo 1 
 La definizione di marketing che proponiamo è quella di Jean-Jacques Lambin 
(2000): 
“…è il processo sociale orientato verso la soddisfazione dei bisogni e dei desideri 
degli individui e delle organizzazioni, che interagisce con la creazione e lo scambio 
concorrenziale di prodotti e servizi generatori di utilità per gli acquirenti” 
I tre concetti chiave di questa definizione sono: bisogno, prodotto e scambio. 
Alla base di tutto vi è il “bisogno”. Di tipo fisico o sociale, quando un bisogno non è 
soddisfatto, induce una persona a ricercare un oggetto che plachi questa mancanza ed a 
seconda della propria personalità e cultura, prende la forma di “desiderio”, per qualcosa 
o qualcuno. Con l’evolversi della società, si è invertito il rapporto fra bisogni e desideri: 
in passato i bisogni, soprattutto quelli primari, avevano la prevalenza sui desideri. Oggi, 
si verifica l’opposto: i bisogni primari sono pressoché soddisfatti, la condizione sociale 
è andata migliorando ed i desideri hanno preso lo spazio lasciato libero dai primi. Allo 
stesso tempo, però, le persone hanno limitate risorse per appagarli: la capacità di farlo 
compatibilmente con il proprio potere d’acquisto trasforma i desideri stessi in 
“domanda” di “prodotti”. 
Il prodotto è quindi un bene od un servizio che riesce a soddisfare la domanda 
presente sul mercato, indipendentemente dal fatto che questa sia alimentata da bisogni o 
da desideri. 
Il consumatore si trova di fronte a numerose tipologie di prodotti e deve operare una 
scelta tra le varie proposte, che seguirà criteri decisionali diversi a seconda di quelli che 
sono i desideri o i bisogni da soddisfare, ma che avrà sempre come principio base il 
“valore”, reale o percepito, di un prodotto o servizio rispetto a quelli concorrenti, 
l’utilità complessiva che questo genera. 
Una volta deciso come orientare l’acquisto, avviene lo scambio, che rappresenta 
l’elemento centrale del marketing. La transazione fra le parti può avere come 
contropartita denaro o altre forme non monetarie, ma l’aspetto primario è che questo 
scambio chiama in causa il mercato ed i meccanismi d’incontro fra domanda ed offerta. 
Il mercato altro non è che un luogo, fisico o astratto, in cui un insieme di compratori 
di un bene o di un servizio si incontrano per concludere la transazione. 
Con il concetto di mercato il cerchio del marketing si chiude e si rigenera: il 
marketing, così come lo abbiamo inizialmente definito, è appunto il processo attraverso 
il quale sui mercati avvengono scambi con lo scopo di soddisfare i bisogni ed i desideri 
degli individui. 
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1.1.1 La pianificazione di marketing 
La definizione di marketing che abbiamo dato nel precedente paragrafo, di per se molto 
vasta, rende l’idea dell’estrema complessità in cui si trova ad operare un’impresa 
marketing oriented. In questo senso, un approccio al marketing di tipo professionale 
non può prescindere da un’attenta pianificazione che, inserendosi nel più generale 
processo di pianificazione aziendale, diviene l’anello di congiunzione tra la finalità 
dell’impresa ed il mercato in cui essa opera (vedi fig. 1.1). 
Vision e mission aziendali costituiscono il fondamento della pianificazione aziendale 
propriamente detta: questi termini fotografano la necessità dell’impresa di avere ben 
chiaro il ruolo che essa vuole assumere nell’arena competitiva. 
La “visione” riassume l’interpretazione che l’impresa dà dello scenario in cui 
presume di andare a muoversi, eventualmente completata da quelli che sono i “valori 
guida” dell’azienda, cioè quei principi fondamentali che costituiscono il patrimonio 
d’impresa.  
Con il termine “missione” si intende, invece, “…la definizione dei mercati in cui 
l’azienda intende operare, nonché del ruolo che essa sceglie di assumere in essi, con 
l’obiettivo di valorizzare i propri punti di forza per acquisire un vantaggio competitivo 
difendibile nel tempo” (Corigliano, 1999). Sul piano pratico, la missione è la prima, 
fondamentale, scelta strategica dell’impresa, che può condizionare l’andamento 
dell’azienda nel medio-lungo periodo. 
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Visione aziendale 
Scenario e valori guida 
Missione aziendale 
Obiettivi aziendali 
Strategia aziendale 
Obiettivi Obiettivi di 
marketing 
Obiettivi di 
produzione finanziari 
Strategia di 
marketing 
Obiettivi Obiettivi Obiettivi 
prodotto A prodotto B funzioni X,Y 
Strategia Strategia Strategia 
prodotto B funzioni X,Y prodotto A 
Figura 1.1 - Il processo della pianificazione aziendale (Fonte: Corigliano, 1999) 
 
Una volta fissata la mission, cioè i criteri guida per il lungo periodo, occorre che 
l’azienda fissi gli obiettivi aziendali, cioè i risultati che intende ottenere in un 
determinato periodo di tempo: questi non sono altro che la traduzione concreta della 
mission stessa, relativamente al breve ed al medio termine.  
Definiti gli obiettivi, l’azienda deve stabilire come raggiungerli, valutando e 
calibrando tutti gli strumenti di cui dispone, siano essi di tipo finanziario, di produzione, 
etc. È a questo punto che si colloca la pianificazione di marketing.  
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In conclusione, dunque, si può dire che la pianificazione di marketing non nasce in 
maniera autonoma, ma si inserisce con un ordine ben preciso in un processo di 
pianificazione completo, che prende le mosse dalla identificazione della missione 
aziendale (Corigliano, 1999). 
L’insieme di queste scelte e di come operare coerentemente con tutti gli elementi di 
cui si è detto finora, costituisce la strategia d’azienda. 
 
 
1.1.2 Il processo di marketing 
Collegandosi a quando detto precedentemente, le attività di marketing cominciano con 
una buona comprensione della missione e degli obiettivi aziendali e solo 
successivamente si può procedere alla pianificazione di quelli che sono gli obbiettivi e 
le strategie di marketing. 
Il processo di marketing, molto sinteticamente, si concretizza in 4 fasi: analisi, 
pianificazione, implementazione e controllo. Queste fasi, a loro volta, fanno parte di 
quello che viene definito marketing strategico oppure rientrano nel marketing operativo. 
Il marketing strategico si occupa di seguire l’evoluzione del mercato di riferimento, 
di identificare i differenti prodotti-mercati e di individuare segmenti reali o potenziali 
presenti sui mercati in base ad un’analisi dei diversi bisogni incontrati. I vari prodotti-
mercati rappresentano un’opportunità economica di cui bisogna valutare l’appetibilità, 
individuando, in conclusione, l’eventuale mercato potenziale.  
Vi rientra la fase analitica, che condiziona tutte le attività successive e che quindi 
costituisce le fondamenta del processo, consistente nella valutazione del contesto nel 
quale si opera e nella previsione di uno scenario nel quale ci si troverà ad operare, 
quindi serve a dirci dove è più o meno giusto posizionarci. Questo avviene tramite lo 
studio di tutti i dati cui è possibile attingere ed è in questa fase che l’azienda sottolinea i 
propri punti di forza e quelli di debolezza, le opportunità e le minacce presenti sul 
mercato, attraverso quella che normalmente viene definita “SWOT analysis” (Strenghts, 
Weaknesses, Opportunities, Threats). 
Il marketing operativo consiste nel definire gli obbiettivi da conseguire in termini di 
quota di mercato, posizionamento ricercato e tattica da adottare. Costituisce l’approccio 
commerciale classico, centrato sulla realizzazione di un obbiettivo di volume d’affari e 
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si basa sui mezzi tattici derivanti dalle politiche di prodotto, distribuzione, prezzo e 
comunicazione. Vi rientrano la fase di pianificazione e quella di implementazione.  
La prima, “cuore” del processo, si occupa di fissare gli obbiettivi e di determinare varie 
strategie alternative per raggiungerli: tra queste, si decide poi quella ritenuta più 
adeguata da implementare. 
Ecco quindi che ci troviamo nella terza fase, dove il piano di marketing diventa 
esecutivo e comporta quindi conseguenze pratiche. Ne sono esempio la fissazione dei 
prezzi, la preparazione di campagne promozionali, l’adottare un certo sistema 
distributivo, ecc. 
C’è poi la fase di controllo della rispondenza fra attività svolte, piano di marketing ed 
obbiettivi fissati, che si svolge sia in parallelo alla fase di implementazione, sia a 
posteriori con un controllo globale consuntivo. Da entrambi i tipi di controlli, qualora 
non si abbia rispondenza fra “pianificato ed ottenuto”, scaturiscono le azioni correttive 
e, se necessario, una revisione più profonda degli obbiettivi e delle strategie. Ciò ci fa 
capire che il processo di marketing è di tipo circolare (vedi figura 1.2) e non sequenziale 
e che vengono continuamente messe in discussione le decisioni adottate al fine di un 
continuo miglioramento della “strada” intrapresa. 
Figura 1.2 - Il processo di marketing: le varie fasi (Fonte: adattato da Pellicelli, 1999)  
 
 
 
Piano di 
marketing 
Azioni di 
marketing 
Obbiettivi di 
marketing 
Valutazione 
risultati 
Controllo dei 
risultati 
Individuazione 
cause 
Nuovi piani e 
azioni 
Valutazione 
contesto 
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1.2 L’evoluzione del marketing: brevi cenni storici 
Nei precedenti paragrafi, abbiamo illustrato il concetto di marketing ed il percorso 
logico che una moderna impresa si trova a dover affrontare nella sua elaborazione ed 
applicazione. La definizione proposta, quella di Jean-Jacques Lambin, proviene da una 
fonte senz’altro autorevole ed ha l’indubbio pregio di avere grande completezza; 
tuttavia, se non la si contestualizza si corre il rischio di non coglierne gli elementi più 
qualificanti.  
Non bisogna, infatti, pensare al marketing come ad un qualcosa di statico, ma al 
contrario come ad una disciplina in costante progresso, legata a doppio filo ai rapidi 
cambiamenti della società e dell’economia.  
Un breve excursus sull’evoluzione del marketing, dalle sue origini ad oggi, permette 
quindi una migliore comprensione della definizione che abbiamo dato, ma soprattutto ci 
consente di capire le sue tendenze più recenti e le prospettive future. 
Basandoci su una ricostruzione temporale fatta da Corigliano (1999), possiamo 
identificare tre periodi in cui il marketing ha assunto significati diversi.  
Il primo periodo, che va dal 1945 al 1960, viene definito “pionieristico” e si 
ambienta in una fase di ricostruzione post-bellica, con una ripresa generale del lavoro, 
un aumento del reddito pro-capite ed una domanda di beni e servizi sostenuta ed in 
crescita. Ciò che conta in questa fase è produrre il più possibile. I mercati hanno un 
raggio d’azione limitato, la concorrenza è modesta, i punti di vendita sono in genere 
piccoli; in questo momento i beni ed i servizi offerti sono considerati un dato di fatto ed 
accettati in quanto tali, creati sulla base delle esigenze tecniche della produzione, posti 
di fronte ad una domanda indifferenziata e ad un consumatore passivo, “oggetto” (e non 
soggetto) dell’attività di marketing, la quale interviene più a valle del processo 
distributivo, per occuparsi esclusivamente della fase distributiva. 
Il secondo periodo è qualificato come “classico”, va dal 1960 al 1975, ed al centro 
dell’universo commerciale si trova il consumatore e non più l’impresa. Tale rivoluzione 
della mentalità è avvenuta grazie ad una rapida evoluzione tecnologica, che ha portato 
molte aziende a trovarsi di fronte al problema di come sfruttare il potenziale produttivo 
facilmente raggiungibile. Ecco quindi che non si può più portare avanti una 
distribuzione di massa ed una politica di vendita aggressiva, di conseguenza si vanno a 
cercare quelle aree o quei gruppi di consumatori insoddisfatti dell’offerta attuale e sulla 
base dei loro bisogni si orienta il prodotto: la realizzazione del profitto è funzione della 
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soddisfazione dei bisogni (o delle aspettative) del consumatore e l’azienda si concentra 
sulla segmentazione della domanda e sulla conseguente differenziazione dell’offerta. 
Dal 1975 ad oggi, va poi il terzo periodo, detto di marketing “competitivo”. In questo 
arco temporale di saturazione economica, con una maturità dei mercati nei paesi più 
avanzati, l’obbiettivo principale delle aziende è diventato quello di sottrarre quote di 
mercato alla concorrenza, o come estrema conseguenza della competizione, addirittura 
eliminarla tramite acquisizione.  
Il contesto socio-economico si presenta quindi come complesso, instabile e poco 
controllabile. “Ipercompetizione” è un cambiamento radicale nel modo di concepire le 
strategie di marketing: è un ambiente di intenso cambiamento, nel quale concorrenti 
flessibili, aggressivi ed innovativi entrano rapidamente e facilmente in nuovi mercati ed 
indeboliscono i vantaggi delle imprese dominanti (Pellicelli, 1999).  
Per dominare questa complessità le aziende reagiscono in maniera diversa: ad 
esempio modificano la propria organizzazione interna, o vanno incontro alle molteplici 
differenze del mercato moltiplicando le risposte attraverso una segmentazione sempre 
più spinta, più “micro” del mercato stesso: l’attenzione si orienta verso nicchie sempre 
più ristrette.  
In questa situazione di instabilità, il marketing tende ad orientarsi in modo crescente 
verso il singolo individuo, cerca di capirlo appieno e di soddisfarlo nel miglior modo 
possibile, con la finalità di fidelizzarlo, di creare una relazione abituale e duratura, che 
dia all’azienda una forma di stabilità. 
Gli autori considerano questa tendenza il segno del passaggio definitivo dal 
marketing di massa al marketing moderno, definito appunto, sempre più spesso, 
“marketing relazionale”. 
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PERIODO 
DISPONIBILITA
’ DI BENI 
PREOCCUPAZIONE 
PRIORITARIA 
STRUMENTI 
TIPICI 
OBIETTIVO 
I: PIONIERISTICO 
Da limitata a 
sufficiente 
Efficienza produttiva e 
distributiva 
Accento su 
vendite e 
distribuzione 
Massimizzazione 
dei volumi di 
vendita 
II: CLASSICO 
Da sufficiente ad 
abbondante 
Consumatore 
Analisi delle 
aspettative del 
consumatore 
Profitto attraverso 
la soddisfazione 
del consumatore 
III: COMPETITIVO Eccedente Concorrenza 
Analisi 
competitiva e 
ricerca 
dell’eccellenza 
Conquista della 
preferenza del 
consumatore 
rispetto alla 
concorrenza 
Tabella 1.1 – Evoluzione del concetto di marketing (Fonte: Corigliano, 1999) 
 
 
1.3 Il geomarketing nel contesto economico attuale 
Nell’attuale contesto di estrema competizione tra aziende, dove diventa di vitale 
importanza conoscere con attenzione concorrenza e clientela, nasce il geomarketing, un 
nuovo strumento di analisi presentato dal marketing, che permette all’impresa di 
conoscere meglio il mercato nel quale opera, garantendo alla stessa maggiore dinamicità 
e competitività.  
La conoscenza del territorio è diventata un fattore indispensabile per le tecniche di 
marketing (e non solo). La cultura manageriale ha perfezionato in questi anni una 
strategia dell’attenzione al cliente, che da destinatario passivo è diventato soggetto 
attivo, partecipando a caratterizzare gli stessi prodotti. Ecco quindi che il cliente va 
soddisfatto nelle sue domande sempre più diversificate e sofisticate. Si cerca di 
conoscere il più possibile il consumatore, di rendere più efficace il servizio nei suoi 
confronti e di realizzare in modo ottimale la customer satisfaction, raggiungendo il 
cliente là dove vive o dove opera. Una volta conquistato il cliente, va fidelizzato: è un 
errore pensare che un singolo contatto possa trasformarsi in un rapporto continuo. La 
fedeltà non assume mai aspetti definitivi. 
Ma non solo. Chi guida un’azienda deve spesso prendere decisioni con tempismo e 
senza esitare, deve quindi accedere in tempi brevi alle informazioni rilevanti, estrapolate 
da database aggiornati (sintesi dei dati aziendali) e da fonti esterne. Allo stesso tempo, 
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le informazioni elaborate devono avere un’interfaccia semplice da comprendere e da 
interpretare.  
Quindi, occorre analizzare le differenze, comprenderne le determinanti, segmentare i 
comportamenti, segmentare la domanda; ma anche analisi preventiva della presenza, in 
determinate aree, della concorrenza, delle infrastrutture, di mercati ad alto potenziale. 
Queste sono le sfide che affrontano quotidianamente coloro che puntano ad essere 
competitivi sul mercato, in modo che l’offerta di beni e servizi vada a soddisfare le 
esigenze dei consumatori. Queste sono al giorno d’oggi le condizioni dalle quali non 
può prescindere chi vuole aprire un’azienda, chi vuole localizzare una filiale della 
propria attività, così come chi vuole fare azioni volte all’offerta ed alla promozione di 
beni e servizi. 
Una volta selezionato il territorio dove posizionare i propri insediamenti, l’azienda 
deve poi essere attenta a possibili modifiche delle caratteristiche della domanda e deve 
monitorare le azioni dei concorrenti. Creare un sistema informativo in grado di 
“posizionare sul territorio” clienti, attuali e potenziali, punti di offerta dei diversi 
competitors, poli di attrazione e così via, è una delle attività base da cui non può 
prescindere un’azienda che miri al successo.  
In questa realtà, con questi obiettivi e con la consapevolezza di tutti i vantaggi che 
derivano dall’agire e dal pensare “geograficamente”, si inserisce il geomarketing, che 
vuole aiutare le imprese ad analizzare la dimensione territoriale della creazione di 
valore.  
 
Il GEOMARKETING (si può sostituire con marketing geografico) è una metodologia 
informativa che consente un utilizzo più efficace delle informazioni disponibili in 
azienda, sfruttandone la componente territoriale attraverso i GIS (Sistemi Informativi 
Geografici), per analisi non consentite dai tradizionali strumenti di valutazione.  
Questa affermazione ci fa capire che non si tratta di un prodotto, né di un servizio, né 
che è strumento esclusivo dell’area marketing. Fino ad oggi è stato utilizzato quasi 
esclusivamente come supporto al marketing commerciale (e proprio in questo ambito 
noi andremo a conoscerlo), ma questo non esclude che possa diventare uno strumento 
decisionale di cui possa, per non dire deve, avvalersi l’intero management aziendale: 
dalla direzione generale, alla logistica ed all’assistenza tecnica. Si basa su principi e 
contiene concetti di base che permettono di affrontare in maniera diversa le 
problematiche interne all’azienda, che principalmente si concentrano sul come e dove 
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vendere meglio prodotti e/o servizi: è un modo di lavorare diverso dalle tecniche 
tradizionali.  
Il geomarketing è un modo di analizzare dati, è la scelta di nuove forme 
“semplificative” di rappresentazione degli stessi che lasciano maggiore spazio alle 
capacità intuitive tipiche dell’uomo. Viene introdotta a tutti gli effetti la variabile 
territorio nel processo decisionale: è un’applicazione che lega dati alfanumerici alla loro 
rappresentazione geografica.  
Il geomarketing permette, infatti, di “fondere insieme” dati geografici o cartografici 
ai dati socio-econimici ed ai dati a disposizione del marketing dell’azienda. 
Fare geomarketing significa quindi: 
- rappresentare dati aziendali sopra delle mappe geografiche; 
- confrontare ed integrare dati di fonte ed aggregazione diverse: informazioni 
di mercato, indicatori socio-economici, localizzazione di clienti e concorrenti; 
- aggiornare i criteri di valutazione e decisione, introducendo concetti 
prettamente geografici come la distanza, l’adiacenza ed il bacino d’utenza. 
Il geomarketing può essere utilizzato per pianificare campagne di marketing diretto, 
per l’analisi del mercato potenziale di un nuovo esercizio o l’analisi di penetrazione di 
uno esistente, confrontando i dati disponibili con gli indicatori socio-demografici ed 
economici della popolazione residente nell’area interessata; è possibile monitorare la 
customer satisfaction, ottimizzare la rete di distribuzione, simulare la domanda futura in 
base ai dati di sviluppo socio-demografico; possono essere effettuate campagne di 
incentivazione legate ai parametri socio-economici della popolazione residente; è 
possibile collocare gli sportelli dei servizi pubblici tenendo conto della domanda 
espressa e degli indicatori sociali che emergono dai censimenti e dalle indagini 
statistiche. 
Attraverso il geomarketing si possono analizzare i dati di vendita, segmentare sul 
territorio gruppi di famiglie che presentano stili di vita e abitudini di consumo simili, 
individuare percorsi ottimali o bacini d’utenza ai fini di un’analisi della domanda per 
ridisegnare il posizionamento di un’agenzia ed, in generale, per gestire le opportunità e 
le minacce di business legate al territorio. 
Trova applicazione soprattutto dove l’azienda, come può essere una banca, una 
società con una rete di agenti o negozi che vendono in franchising, è presente in più sedi 
e deve monitorare l’andamento delle vendite nelle varie zone, valutare la risposta del 
mercato a particolari azioni di marketing o decidere se aprire nuove sedi sul territorio. 
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Proprio il settore bancario è uno di quelli nei quali questi studi georeferenziati hanno 
trovato più ampia diffusione sul territorio nazionale.  
Numerosi operatori possono essere interessati al geomarketing: 
- come detto sopra, tutte le imprese che, operando su grande scala, hanno un 
portafoglio d’attività disperse sul territorio; imprese che, pur formulando le loro 
strategie a livello globale, sviluppano e presidiano con grande cura relazioni con 
territori geograficamente ristretti; 
- tutte le piccole imprese che hanno un portafoglio clienti numeroso, ma 
fortemente concentrato dal punto di vista geografico, come può essere un 
negozio d’abbigliamento. Queste imprese traggono la loro forza ed il loro 
alimento proprio dal territorio in cui sono insediate; 
- le istituzioni private e pubbliche che operano nel settore delle utilities, offrendo 
servizi sia agli individui che abitano o transitano in un territorio, sia alle imprese 
ubicate nello stesso territorio: energia, telecomunicazioni, ecc. 
Una delle maggiori applicazioni di tale strumento si occupa quindi di studi riferiti a 
piccole porzioni del territorio, dove l’azienda deve valutare se vi sono sviluppate le 
condizioni adatte ad aprire o proseguire una certa attività economica. Le informazioni 
esterne, ed in particolare quelle sul target, sono riferite ad ambiti geografici troppo vasti 
per essere utili al geomarketing: spesso, le fonti ufficiali danno informazioni per aree 
con un significato amministrativo (ad esempio regioni e province), ma non per aree più 
ristrette e di maggior interesse, come possono essere quelle individuate con operazioni 
di marketing geografico. 
Il micromercato diventa l’oggetto centrale del geomarketing e il vero mercato risulta 
essere la somma dei micromercati, perché le differenze esistenti tra un micromercato e 
l’altro sono molto forti e distanti dai valori medi. È evidente che il geomarketing si basa 
su un sofisticato sistema di analisi deve e comprendere tutte le variabili nel maggior 
dettaglio possibile. Le ricerche di mercato sui clienti attuali e potenziali, la loro 
geocodifica, la mappatura delle zone e delle coordinate base, sono indispensabili per la 
pianificazione mirata del marketing nelle microaree: attese, soddisfazione dei bisogni, 
motivazioni, ecc., misurate puntualmente in ogni area di attrazione. 
E’ possibile riferire le informazioni disponibili anche a tali aree (o domini di studio) 
usando opportuni modelli statistici noti come modelli di stima per piccole aree. Anche 
questo è uno degli aspetti collegati al geomarketing, di tipo più strettamente statistico e 
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uno dei punti cardine di questa tesi, che verrà sviluppato successivamente nella 
trattazione. 
 
 
1.4 Alcune definizioni tecniche… 
Di geomarketing si parla da poco in Italia ed in Europa. Le prime trattazioni di una certa 
consistenza risalgono a metà degli anni novanta. Nei paesi di lingua inglese l’attenzione 
degli studiosi si è diretta sul marketing geografico alcuni ani prima che in Italia.  
Le definizioni si possono trovare in articoli di giornali e riviste specializzati, nei siti 
internet delle società che offrono programmi di geomarketing per le aziende, nelle 
relazioni sui convegni e sui seminari in materia, ma non esiste una trattazione univoca 
raccolta in un testo ad hoc. 
Passo adesso a mostrare varie definizioni, che spero riescano a dare sintesi e lucidità 
su tale argomento. 
Una definizione è: “il geomarketing è la gestione dei dati tramite tecnologia G.I.S. 
atta a fornire su base georeferenziata informazioni sul mercato attuale e potenziale, sul 
posizionamento aziendale, sui processi di vendita e sui servizi aziendali di vendita al 
cliente ecc…”. Questa fa apparire tale strumento come rivolto a specialisti 
d’informatica o comunque a specialisti di ricerche di mercato, nascondendo quella che, 
a mio avviso, è invece la vera natura di tale materia, cioè rendere i dati trattabili ed 
intuibili in modo semplice da chiunque all’interno dell’azienda debba prendere 
decisioni: il marketing geografico ha l’enorme pregio di consentire una 
rappresentazione dell’informazione attraverso una modalità, quella delle mappe, con cui 
chiunque è familiare sin da piccolo, semplificando l’interpretazione ed ampliando 
l’utenza. 
Seguono definizioni “di settore”, che mettono in luce il legame con l’attività dal 
quale è nato (il marketing): “per geomarketing s’intende l’utilizzo della geografia per 
rendere più efficaci ed efficienti le decisioni e le attività relative alla comunicazione, 
alla vendita, alla distribuzione ed al servizio ai clienti”. Ancora: “…complesso di 
applicazioni di marketing condotte su una serie di dati ottenuti partendo da basi 
geografiche”. 
Ci sono poi definizioni che, all’opposto, sottolineano la vasta applicabilità del 
geomarketing, sia come metodo strategico-decisionale di cui più funzioni interne 
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all’impresa possono usufruire (e non solo l’area marketing), sia come “modus operandi” 
che può essere utilizzato da differenti tipologie di attività. Per esempio: “il 
geomarketing fornisce ad imprese, centri media, istituti di ricerca ed agenzie di 
pubblicità un patrimonio informativo vasto basato sull’intreccio della cartografia, di 
mappe della popolazione, di profili dei residenti, di presenze di strutture e di centri 
vendita in uno specifico territorio”, oppure “…è un’insieme di tecniche di trattamento 
delle informazioni che permettono di evidenziare la dimensione geografica dei 
fenomeni sociologici, economici, politici, di marketing e commerciali”.  
Come ultimo passaggio introduco la definizione forse più usata, ed a mio avviso la 
più appropriata, in quanto meglio interpreta e sintetizza tutti i concetti propri di tale 
strumento, che è quella riportata da Fiaschi G. (1998) nella relazione al convegno 
“Geomarketing: il marketing del 2000” e che così cita:  
“Complesso delle applicazioni di marketing condotte su dati georeferenziati, 
ossia su tutti quei dati che sono riconducibili a precise porzioni di territorio e 
rappresentabili su mappa”.  
Ribadendo il fatto che questa è la definizione a cui ci riferiamo in questa nostra 
trattazione, sottolineo come tutte le definizioni sopra riportate ci facciano capire che 
siamo di fronte ad una nuova accezione del marketing, in cui ogni operazione di analisi 
dei dati è condotta in rapporto al territorio: è una rappresentazione su mappa della 
politica e della strategia aziendale. 
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Geomarketing: principi, funzioni ed 
applicazioni  
2.1 Concetti di base del geomarketing : l’importanza del territorio 
Geomarketing. Con questo termine composto si vuole sottolineare la dimensione 
geografica dell’attività di marketing, l’integrazione a livello di processo commerciale, 
nelle sue parti analitica, decisionale ed operativa, delle analisi di marketing con analisi 
di tipo spaziale. 
L’importanza di questo nuovo strumento strategico si può capire riflettendo sul fatto 
che tutte le imprese, di qualsiasi dimensione e settore, gestiscono i propri processi 
commerciali su specifiche aree geografiche. Il 70% di tutti i dati aziendali hanno una 
componente di tipo spaziale, cioè un riferimento collegato al territorio. Basti pensare 
all’indirizzo del cliente riportato in fattura, agli agenti di vendita che sono assegnati a 
territori e coordinati da responsabili di distretto, alle filiali di banche che operano su 
porzioni di territorio ben definite, ai piccoli negozi al dettaglio che hanno un bacino di 
attrazione ristretto e che utilizzano per la comunicazione mezzi locali.  
Le aziende si sono informatizzate già a partire dagli anni ’80, dotandosi di grandi 
sistemi di database management, che hanno permesso la raccolta di notevoli quantità di 
dati, rimasti, allo stesso tempo, oggetto delle sole procedure interne di gestione. Solo di 
recente ci si è resi conto che non veniva sfruttato a pieno il potenziale informativo dei 
dati raccolti ed in special modo che la “variabile territorio” partecipava ai processi di 
analisi ed a quelli decisionali in misura inferiore rispetto alle opportunità. Da questa 
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presa di coscienza si è sviluppato il geomarketing, che altro non fa se non utilizzare in 
modo ottimale queste informazioni spaziali, che vengono così ad assumere un ruolo 
determinante nei processi decisionali. 
L’effettivo utilizzo da parte delle aziende della dimensione geografica dei dati 
disponibili o reperibili è stata possibile grazie ai progressi realizzati negli ultimi anni in 
due campi che si muovono su binari paralleli.  
Da un lato c’è il settore informatico, che con lo sviluppo di sistemi informativi 
geografici e di software in grado di trattare la cartografia elettronica in modo efficace ed 
efficiente, ha rappresentato l’impulso di base per questa disciplina.  
Viene così sfruttata la componente territoriale delle informazioni presenti in azienda, 
ma è evidente che la rappresentazione su mappe geografiche dei soli dati interni 
costituisce una limitazione dell’analisi, che viceversa potrebbe e dovrebbe essere molto 
più accurata. 
Ecco quindi il secondo settore che ha dato impulso al geomarketing: quello della 
produzione delle informazioni. La produzione di dati statistici interessanti, quali quelli 
su popolazione residente, pendolarismo, reddito prodotto e speso, negozi, consumi, 
risparmi, agenzie e sportelli bancari, infrastrutture e così via, arricchiscono l’analisi e ne 
condizionano il risultato. È oggi possibile acquistare dati statistici dettagliati, presso 
fornitori specializzati, che permettono di stimare il potenziale di mercato delle zone 
geografiche d’interesse.  
Il valore aggiunto del marketing geografico risiede proprio nella possibilità di 
valutare le opportunità di business legate al territorio, opportunità che emergono dal 
confronto tra le mappe geografiche che rappresentano i dati memorizzati nei database 
dell’azienda ed i dati esterni significativi, cioè relativi al mercato di riferimento. 
Attraverso l’immediatezza delle mappe geografiche, l’azienda può verificare in maniera 
efficace la propria capacità competitiva nell’intero territorio su cui opera. 
È possibile sintetizzare la dimensione spaziale di un dato rispondendo alla semplice 
domanda “dove?”. “Dove” è un elemento legato al territorio, che nel processo di 
geomarketing diventa l’unità privilegiata di analisi dei dati. Chi + Fa cosa + Dove 
diventa quindi la tipica sequenza informativa di un’analisi di geomarketing. 
“Dove” può quindi assumere vari significati, diversi a seconda dei decisori: dove 
risiedono i nostri clienti potenziali ed effettivi, dove si recano per gli acquisti e nel 
tempo libero, dove sono localizzati i concorrenti, quali sono le postazioni migliori per 
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aprire nuovi negozi, dove si trovano sportelli bancari, uffici pubblici, attività 
complementari, luoghi di attrazione e di divertimento. 
L’elemento chiave per un’analisi di tipo geografico è la disponibilità delle coordinate 
spaziali, quindi tutti i dati vengono geo-referenziati, vale a dire ricevono coordinate che 
ne consentono la localizzazione su mappa; se non si dispone direttamente delle 
coordinate spaziali, vi si può facilmente risalire tramite l’indirizzo. 
Il territorio di riferimento viene diviso in sub-aree secondo un grado di dettaglio che 
dipende dagli strumenti a disposizione, dalla tipologia dei dati esaminati, dalla finalità 
dell’analisi: possono essere intere nazioni, regioni, zone C.A.P., comuni oppure zone 
censuarie, che sono il livello massimo di disaggregazione spaziale dei dati dei 
censimenti ISTAT. 
Questa suddivisione del territorio in sub-aree è di grande importanza per 
comprendere le manifestazioni locali dei fenomeni di mercato e, in seguito, per 
compiere sintesi intelligenti. Nel caso, ad esempio, di una concessionaria 
automobilistica, la zona d’esclusiva si svincola dai confini amministrativi, quali quelli 
comunali e provinciali, e si basa su un processo d’aggregazione di territori governato da 
criteri economici e di politica aziendale.  
Il geomarketing è sia uno strumento per interpretare e conoscere il territorio su cui si 
opera, sia uno strumento di confronto e controllo dell’attività svolta (tanto migliore 
quanto più si dispone di informazioni relative alla concorrenza), tramite il quale si dà 
impulso, se necessario, alle varie iniziative economiche. Nel primo caso ci si occupa 
della semplice visualizzazione di qualsiasi dato, interno o esterno rispetto all’azienda 
che lo produce, riferito al territorio; con la seconda modalità si combina il dato interno 
con un parametro esterno, soprattutto per valutare la propria performance economica e 
competitiva. Spesso il dato esterno di riferimento rappresenta un “potenziale” di 
mercato, al fine di valutare le possibilità di sfruttamento del territorio. Come già detto, 
anche in Italia, analogamente ad altri Paesi, sono già disponibili numerosi indicatori 
territoriali utilizzabili per stimare e qualificare il potenziale di domanda, sviluppati da 
operatori pubblici e privati con varie finalità. I principali fornitori di dati utili per il 
geomarketing sono, ad esempio, ISTAT, Nielsen, SEAT, Iri, Cerved, ed altri.  
Una piccola parentesi può essere aperta per parlare di Seat. Sempre più aziende 
utilizzano Cluster, la tecnica di segmentazione del territorio sviluppata da Seat. Con tale 
tecnica gli italiani sono catalogati in 46 segmenti su criteri socio-economici, a loro volta 
riconducibili a 14 gruppi. Questo assicura informazioni su 323.000 microaree, 
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contenenti 67 famiglie ciascuna. Conoscendo il proprio prodotto o il servizio offerto, è 
quindi difficile mancare il bersaglio. 
 
 
2.2 Componenti fondamentali ed implementazione di un sistema di 
geomarketing aziendale 
Un sistema di geomarketing è formato da tre componenti fondamentali: 
- i dati spaziali o cartografici; 
- i dati attributo; 
- la geocodifica dei dati in mappe cartografiche e quindi l’utilizzo di un software 
geografico. 
 
 
  Software 
GIS DATI DATI 
Geographical 
Information 
System 
Cartografici 
digitali 
Socioeconomici 
ed aziendali 
Figura 2.1 – Componenti di un sistema di geomarketing aziendale 
 
In sostanza i dati socio-economici ed aziendali sono rappresentati su base 
cartografica attraverso l’utilizzo di un software geografico. Questo non significa che un 
sistema di geomarketing è un semplice software per visualizzare dati. Dovrebbe, invece, 
essere ormai chiaro che il geomarketing non può e non deve limitarsi a questa funzione: 
il geomarketing integra tecnologie, processi e metodologie per gestire informazioni e 
conoscenza, ma soprattutto per crearne di nuova. Il marketing geografico serve a 
prendere decisioni, la sua struttura deve essere quindi quella di un vero e proprio 
sistema spaziale di supporto alle decisioni.  
In un sistema così concepito, il GIS ricopre ancora un ruolo chiave, essendo lo 
strumento che permette di utilizzare, leggere e gestire tutte le informazioni in un unico 
momento: tuttavia rimane solo una parte del tutto.  
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I dati spaziali rappresentano le unità di scomposizione del territorio prescelte per 
l’analisi. In ordine decrescente d’ampiezza abbiamo (con relative fonti fra parentesi): 
- Regioni (Istat) 
- Province (Istat) 
- Aggregazioni di comuni (Sistemi di lavoro (Istat) e Poli di attrazione (Somea)) 
- Comuni (Istat) 
- Sezioni di censimento (Istat) 
- Aree prefissi telefonici (Telecom) 
- Aree Cap (Poste Italiane) 
Particolare curiosità suscitano i Poli di attrazione ed i Sistemi di lavoro. Si tratta di 
aggregazioni di territori elementari (es. Comuni) che assimilano fenomeni di 
pendolarismo sistematico da una zona di provenienza, solitamente di residenza, ad 
un’altra di destinazione che esercita una forza di attrazione sulla prima. La forza 
d’attrazione può essere dovuta alla presenza di un Ipermercato, di aziende che 
necessitano di molti dipendenti, di strutture sportive e così via.  
Il livello di dettaglio territoriale è solitamente più particolareggiato per quanto attiene 
ai dati interni. Questi fanno riferimento all’indirizzo dei clienti ed è quindi possibile 
individuare con precisione la loro localizzazione nello spazio ed impostare un’analisi di 
tipo puntiforme (Point Pattern Analysis1), che permette di calcolare valori quali distanza 
fra due punti, tempi di percorrenza, eventuali problematiche di percorso, ecc. Da questo 
punto di vista vengono trattati i dati spaziali più semplici, quelli che nell’astrazione di 
una mappa vengono assimilati a punti e rappresentati come tali. 
In merito ai dati di fonte esterna non possiamo avere lo stesso livello di dettaglio. 
Queste informazioni sono ormai ottenute, nella maggioranza dei casi, da indagini 
campionarie, lo strumento più diffuso di conoscenza dei fenomeni socio-economici 
riferiti alla popolazione d’interesse. Le indagini fanno riferimento a territori più ampi, 
che nella migliore delle ipotesi possono essere ricondotti alle province. Per avere 
un’analisi più particolareggiata possibile, visto soprattutto il livello di competizione 
attuale, dove la più piccola opportunità di mercato deve essere individuata e sfruttata, è 
necessario scendere ad un maggiore livello di dettaglio e per fare questo sono necessari 
modelli statistici di stima per piccole aree, che permettono di stimare i valori di variabili 
d’interesse anche a livello comunale e sub-comunale a partire da studi di mercato riferiti 
                                                 
1  Per maggiori dettagli sulle tecniche di analisi spaziale vedi par. 4.2.2 
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a territori più ampi. Nel prossimo capitolo sarà trattato in dettaglio questo argomento e 
quindi si capirà l’importanza della statistica per piccole aree nell’ambito del 
geomarketing: senza i metodi di stima per piccole aree l’informazione sul mercato di 
riferimento sarebbe troppo dispersiva ed i risultati ottenuti non ci permetterebbero di 
azzardare ipotesi o di formulare strategie aziendali con una sicurezza identica a quella 
che ci forniscono questi modelli. 
Detto questo, è importante precisare che deve essere trovato un punto d’incontro fra 
il dettaglio dei dati interni ed esterni, ma soprattutto la scelta del livello di dettaglio 
cartografico dipende dal tipo d’informazioni che vogliamo estrapolare dal problema che 
si sta analizzando. In secondo luogo, non è consigliabile scegliere un livello di 
suddivisione del territorio per  il quale non siano disponibili dati di mercato. Infine, è 
meglio evitare un livello di dettaglio che varia frequentemente nel tempo, come avviene 
per le aree individuate tramite codice di avviamento postale (CAP). In caso 
d’incertezza, è comunque sempre preferibile un maggiore livello di dettaglio, che può 
essere successivamente consolidato in aree più ampie; viceversa, definita una certa 
selezione territoriale, è pressoché impossibile partirla in sub-aree in una fase successiva.  
Chiara Mauri, in Lecco Economia (2000), afferma che la base del geomarketing è la 
disponibilità di mappe cartografiche elettroniche adeguate al contesto decisionale: “le 
mappe devono rappresentare il mercato geografico rilevante per la decisione, quindi 
devono essere sufficientemente ampie da contenerne i confini e sufficientemente 
dettagliate da mettere in risalto differenze significative nelle manifestazioni territoriali 
del fenomeno che si sta indagando”. Questo ci dice che non esiste un’oggettivazione del 
livello di suddivisione del territorio, ma lo stesso è funzione dei caratteri dell’analisi che 
stiamo conducendo. 
 
I dati attributo sono le informazioni che qualificano il dato spaziale; in pratica, 
danno un senso economico ai dati geografici riferiti al medesimo territorio.  
Questi dati sono molto sensibili e possono influenzare l’analisi finale. Per questo il 
primo passo che un’azienda deve fare è quello di un riesame critico dei dati contenuti 
nei propri database. Questa fase di attenta analisi dei dati si compone di varie parti.  
In seguito ad una verifica delle informazioni in proprio possesso, si decide di quali 
ulteriori dati di tipo esterno si necessita per formalizzare l’analisi. Questi dati saranno 
principalmente di tipo cartografico, finalizzati ad arricchire dell’elemento territoriale i 
propri dati. Ne sono esempio le caratteristiche socio-economiche, demografiche, 
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geodemografiche del dominio spaziale d’interesse, oppure le caratteristiche economiche 
della concorrenza. 
In merito ai dati in proprio possesso, è necessaria una riorganizzazione efficiente degli 
stessi. A tal fine si procede ad un’attenta opera di standardizzazione, normalizzazione e 
bonifica delle informazioni. Questo passo richiede solitamente molto tempo e notevole 
attenzione e rappresenta un’operazione di primaria importanza, poiché senza di questo 
difficilmente l’intero patrimonio informativo potrà essere reso fruibile in maniera 
integrata. Fatto ancor più grave, la presenza di lacune, ridondanze ed errori in genere, 
può portare a compiere valutazioni errate nelle fasi di analisi delle informazioni e questo 
è chiaramente inaccettabile. 
In ultimo luogo, prima di procedere alla vera e propria fase di analisi, si procede ad 
inserire tutti i dati di tipo aziendale e di fonte esterna, in un database unico, dove gli 
stessi vengono consolidati ed integrati tra loro. Ecco che a questo punto si può 
procedere con l’elaborazione, al fine di estrapolare tutte le informazioni a cui siamo 
interessati per la nostra analisi. 
Da evidenziare che le aziende maggiormente disposte ad investire al fine di avere 
dati a loro disposizione aggiornati in tempo reale, utilizzano dei data warehouse. Questi 
si occupano di estrapolare periodicamente i dati dalle transazioni registrate nei database 
aziendali, integrarli con tutte le altre fonti, interne ed esterne, riassumere ed aggregare il 
tutto. In questo modo la fase di reperimento e riorganizzazione dei dati è fatta in 
automatico e l’operatività quotidiana dell’azienda non viene compromessa. I dati 
possono essere interrogati in qualsiasi momento attraverso interfacce e procedure user-
friendly sviluppate ad hoc.  
Differentemente dai database aziendali, che solitamente contengono dati riferiti al 
breve-medio termine a causa della notevole mole d’informazioni immagazzinate 
quotidianamente, un data warehouse può immagazzinare anche dati riferiti a più di 
vent’anni di storia aziendale consentendo, nell’ambito dell’attività di data mining, 
analisi di medio-lungo periodo. Il termine data mining, indica l’insieme di tecniche 
finalizzate alla ricerca delle relazioni e delle regolarità “nascoste” nella gran mole di 
dati contenuti ed organizzati nel data warehouse. A questo scopo ci si serve di algoritmi 
come le reti neurali, gli alberi delle decisioni, gli algoritmi genetici, di rule induction, e 
così via. 
È importante precisare che l’attività di geomarketing può essere svolta da un’azienda 
anche una sola volta nella propria vita economica, ed in tal caso saranno investite un 
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numero di risorse limitate in tale operazione; ma le aziende che fanno del geomarketing 
la loro principale arma strategica di conquista e mantenimento di quote del mercato, non 
si devono solo interessare a creare tutta un’impalcatura informatica-gestionale adeguata 
a supporto di tale attività, bensì devono dare un’adeguata importanza anche ad aspetti 
più immateriali. Questo significa creare una cultura interna all’azienda, una filosofia che 
sostenga la centralità del territorio quale elemento essenziale tanto quanto l’aspetto 
marketing. Troppo spesso accade che le aziende che si cimentano nel geomarketing 
finiscono con sottovalutare, se non addirittura trascurare questi aspetti, con il risultato 
che l’enfasi inizialmente posta sul prefisso “geo”, va lentamente spostandosi sul termine 
“marketing”, verso lidi, insomma, più consolidati e sicuri, ma certamente meno nuovi e 
significativi.  
 
A) CONSULENZA E KNOW-HOW 
Cultura 
Diffondere in azienda la cultura 
del territorio. 
Filosofia 
Far condividere a tutti 
l’importanza di saper utilizzare un 
approccio di tipo spaziale e 
cartografico. 
Analisi dei dati 
Riesaminare criticamente il 
proprio database, verificare le 
informazioni e cercare i 
fornitori per dati esterni. 
B) DATI ED INFORMAZIONI 
Riorganizzazione del database 
Standardizzare, normalizzare e 
bonificare tutte le informazioni per 
poterle riutilizzare in modi diversi. 
Data warehouse 
Organizzare tutti i dati e le 
informazioni, creare i necessari 
collegamenti per aggiornarle e 
reperirne di nuove. 
Data mining 
Aggiungere significato alle 
informazioni, fare analisi ed 
estrarre supporti e decisioni. 
C) CARTOGRAFIA E GIS 
Base cartografica 
Aggiungere ai dati l’elemento 
territorio per la necessaria 
integrazione di ricerca e 
rappresentazione. 
GIS 
Per utilizzare, leggere, gestire, 
lavorare, con tutti i dati 
dell’azienda in un unico momento. 
 
Figura 2.2 – Sistema di geomarketing aziendale 
 
Una volta riorganizzati tutti i dati di cui necessitiamo, si combinano i dati spaziali ed 
i dati attributo riferiti al medesimo territorio (serve coerenza fra i livelli di dettaglio), al 
fine di costruire le mappe cartografiche su cui fondare le decisioni di marketing. Per 
fare quanto sopra è necessario che i dati attributo abbiano una chiave di collegamento, 
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di unione (matching), con il dato spaziale che viene utilizzato nell’analisi. 
L’assegnazione della chiave di matching prende il nome di geocodifica e consente la 
proiezione dei dati su mappe cartografiche. Saremo noi a scegliere quali dati devono 
essere rappresentati in formato cartografico, in conformità a quelle che sono le 
informazioni che vogliamo estrapolare.  
La potenza di un sistema di marketing non si misura con la rappresentazione 
cartografica dei dati, ma con l’effettivo contributo delle mappe all’assunzione di 
decisioni di marketing. Le mappe devono quindi consentire da un lato chiavi di 
interpretazione dei dati difficili da cogliere senza il supporto della geografia, dall’altro 
successive azioni di marketing che sfruttino e valorizzino l’elemento geografico.  
La geografia non si limita ad essere una componente estetica, ma diventa un motore 
che continuamente alimenta il sistema informativo di marketing e più in generale tutto il 
processo commerciale, talvolta è il motore più importante. 
 
 
2.3 Il software GIS 
L’attributo principale di un G.I.S., acronimo di Geographical Information System, è la 
capacità di associare attributi alle componenti di una mappa; quindi, ad esempio, ad un 
punto che rappresenta una certa entità su una pianta possono essere associati diversi 
valori, espressione ciascuno di una ben determinata caratteristica di tale elemento. 
Infatti, tali sistemi sono nati dalla fusione di due capisaldi dell’innovazione informatica: 
i sistemi di disegno computerizzato (CAD) ed i database relazionali (DBMS), che sono 
tra le prime creazioni dell’informatica. 
Il primo sistema, il cui acronimo significa Computer Aided Design, ha permesso il 
disegno computerizzato delle entità geografiche e quindi la realizzazione della 
cartografia necessaria alle rappresentazioni mappali; il secondo, il cui acronimo 
significa DataBase Management System, è un insieme di sistemi di software per 
l’organizzazione dell’informazione contenuta in un database, ed in particolare consente 
l’input, la verifica, la memorizzazione, la ricerca e la combinazione dei dati 
immagazzinati. La fusione di questi due sistemi in un GIS, ha permesso di superare il 
compromesso insito in ogni rappresentazione cartografica. Di fatto, nonostante gli 
sviluppi nel tempo di sempre più raffinate tecniche di rappresentazione simbolica, 
quella di una carta geografica o tematica tradizionale rappresenta sempre un limite per 
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una conoscenza completa di tutte le informazioni legate alle entità geografiche. Ad 
esempio, non è facile rappresentare in forma simbolica, attraverso metodi tradizionali, 
la lista delle persone che abitano in un edificio; viceversa, questo è possibile tramite un 
GIS, dove di ogni entità prescelta, potremmo analizzare in dettaglio tutte le 
informazioni che la riguardano. Ne segue che un GIS consente l’analisi di una realtà 
geografica sia per la sua completa natura simbolica, sia per il suo totale contenuto 
informativo. 
A causa delle sue molteplici applicazioni, sono diverse le definizioni che vengono 
date di tale termine. Queste variano a seconda dell’autore e si parla, infatti, di una 
tecnologia, un prodotto, un’industria, una scienza, ma questo altro non è che funzione 
della differente percezione e del differente punto di vista dello sviluppatore di software, 
del provider di dati, del venditore di sistemi informatici, del ricercatore accademico, etc. 
La definizione che, dal nostro punto di vista, risulta essere più attinente al tema di 
questa tesi ed all’aspetto funzionale-operativo del GIS, lo disegna come “…un sistema 
di hardware, software e strumenti realizzati per catturare, gestire, manipolare, 
analizzare, modellizzare e visualizzare dati di tipo spaziale, allo scopo di risolvere 
problemi complessi di tipo gestionale e pianificatorio” (Clarke, 1997).  
Premesso il fatto che si tratta più propriamente di un processo per prendere le 
decisioni, che varia in funzione dell’analisi che si vuole condurre, e non deve quindi 
essere visto semplicemente come un’unione di strumenti hardware e software, la 
caratteristica fondamentale di un GIS, è che tutte le informazioni sono georiferite e 
questo permette appunto quella interconnessione geografico-informativa di cui sopra 
abbiamo detto e che lo rende unico per molti tipi di analisi. 
Le componenti del sistema informativo di tipo geografico sono cinque: 
- l’hardware, che è dato dal computer su cui opera il GIS; 
- il software, che fornisce le funzioni e gli strumenti per memorizzare, 
analizzare e visualizzare informazioni geografiche; 
- i dati, che sono l’elemento principale. Sono di tipo spaziale ed alfanumerico e 
sono reciprocamente integrati; 
- gli utenti, sia tecnici progettisti che utilizzatori finali, senza i quali avrebbe un 
valore limitato, poiché danno significato all’applicazione; 
- i metodi, che permettono di rendere compatibile il progetto, con i modelli e le 
procedure operative tipiche di ciascuna impresa. 
Le modalità di lavoro di un GIS sono apparentemente molto semplici.  
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Le informazioni geografiche vengono memorizzate in strati separati. Uno strato può 
rappresentare, ad esempio, la localizzazione delle imprese 
concorrenti, un altro le vie di comunicazione principali, un 
altro ancora i fornitori, e così via. Ad ogni elemento 
geografico corrisponde un attributo o elemento descrittivo, 
che indica cosa rappresenta l'elemento spaziale e la sua esatta 
posizione geografica espressa in coordinate. Questo avviene 
georeferenziando i dati, vale a dire memorizzandoli secondo 
le coordinate del sistema di riferimento (U.T.M., Gauss-
Boaga, Lambert, conica, polare, etc.) in cui realmente è 
situato l'oggetto e nelle reali dimensioni.  
I sistemi informativi territoriali utilizzano due modalità 
fondamentali per rappresentare i dati spaziali: il modello vettoriale ed il modello raster. 
Nel primo i dati sono memorizzati attraverso le coordinate (x;y) dei punti significativi 
degli stessi elementi: le unità elementari sono punti, linee o poligoni. Un punto può 
essere rappresentato come una singola coppia di coordinate, oggetti lineari come una 
stringa di coordinate, un cerchio tramite le coordinate del centro e del raggio. 
Il modello vettoriale è utile per descrivere fenomeni discreti. Tipici dati memorizzati in 
formato vettoriale sono quelli che provengono dalla digitalizzazione manuale di mappe, 
dai rilievi topografici con strumenti di campagna, dai CAD e dai GPS (Global 
Positioning Systems). 
Il modello raster, invece, si è sviluppato per 
descrivere fenomeni continui, cioè fenomeni 
come temperatura e precipitazioni, con un’unica 
grandezza che varia continuamente nello spazio. 
Nello schema raster si sovrappone alla superficie 
considerata una griglia regolare (formata 
generalmente da quadrati), dove ogni cella 
rappresenta l’unità spaziale elementare e 
contiene un valore alfanumerico che rappresenta un attributo. L’area all’interno della 
cella non è ulteriormente suddivisa, per cui  gli attributi della cella si applicano ad ogni 
suo punto. Quindi un’immagine raster è composta di un insieme di celle e risulta simile 
ad una foto scannerizzata. 
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Secondo le parole di Goodchild (1990), la forma raster “tells what is everywhere”, 
mentre lo schema vettoriale “tells where everthing is”. 
Esistono anche programmi in grado di convertire dati vettoriali in raster e viceversa; 
in ogni modo i GIS sono in grado di gestire entrambe le tipologie di dati memorizzati. 
 
 
2.3.1 Funzioni ed operatori GIS 
Nel precedente paragrafo abbiamo già accennato alle differenze tra i sistemi CAD ed i 
GIS, questi ultimi essendo caratterizzati da un’organizzazione dei dati di tipo 
topologico. 
La capacità dei GIS di compiere operazioni d’analisi spaziale li distanzia 
definitivamente dal mondo dei sistemi nati per effettuare operazioni di sola cartografia e 
disegno al computer. Mediante tali analisi, partendo dalle informazioni esistenti nel 
database geografico, possono essere creati nuovi livelli informativi, associando i dati in 
maniera da identificare relazioni prima non chiaramente visibili. 
Le principali funzioni ed operatori presenti in un GIS sono riassunti brevemente qui 
di seguito. 
a) Overlay topologico. Le funzioni di overlay sono state le prime ad essere 
implementate in un GIS, e rimangono ancor oggi le funzioni base in questi sistemi. 
Concettualmente si tratta di funzionalità molto semplici, consistendo nella capacità di 
sovrapporre, non solo visualmente, ma a livello di attributi, diversi livelli informativi. 
Gli overlay possono essere suddivisi in tre categorie principali: punti su poligoni, linee 
su poligoni e poligoni su poligoni: comune a tutte le operazioni di overlay è che almeno 
uno dei due tematismi considerati sia di tipo poligonale.  
b) Buffering. Le funzioni di buffering permettono di determinare delle aree di rispetto 
intorno a specifici elementi geografici. La possibilità di modulare questa operazione a 
seconda delle necessità dell'operatore dà modo di risolvere problemi altrimenti 
difficilmente risolvibili. 
Ad esempio è possibile effettuare, con pochi passaggi, buffering asimmetrici oppure 
buffering parametrizzati a seconda delle caratteristiche degli elementi considerati. Una 
volta creata la fascia di rispetto, sia essa intorno ad un punto, ad una linea o poligono, il 
risultato è sempre un livello informativo di tipo poligonale, che può essere utilizzato per 
successive analisi. 
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c) Analisi di rete. Lo spostamento delle persone, il trasporto e la distribuzione di beni 
e servizi, la distribuzione dell'energia, le comunicazioni e telecomunicazioni sono tutte 
attività di grande impatto che prevedono lo spostamento di materia o di informazioni 
mediante dei sistemi di reti. Le funzioni principali che possono essere effettuate 
mediante un GIS sulle reti, di qualsiasi tipo esse siano, sono fondamentalmente: la 
ricerca del minimo percorso, l'allocazione di porzioni della rete ad un fornitore o 
consumatore di risorse e la verifica delle connettività tra due punti della rete. 
d) Segmentazione dinamica. Gli elementi lineari, in una visione del mondo di tipo 
geografico, raffigurano oggetti come strade, fiumi o limiti amministrativi. La 
segmentazione dinamica consente di associare diversi insiemi di attributi a qualsiasi 
segmento di un elemento geografico lineare, senza dover cambiare la struttura fisica di 
questo. Ad esempio possono essere attribuite informazioni diverse a porzioni diverse di 
un arco, senza dover effettivamente spezzare fisicamente l'arco. 
Le funzionalità di segmentazione dinamica permettono di rappresentare e gestire in 
maniera efficace delle informazioni associabili ad elementi geografici lineari.  
e) Operatori raster e tridimensionali. La necessità di operare da un unico ambiente 
su diverse tipologie di dati ha spinto i sistemi GIS verso sistemi integrati, in cui fossero 
disponibili operatori in grado di effettuare analisi su dati vettoriali bidimensionali e 
tridimensionali, oltre che raster. 
Inoltre, le funzionalità di visualizzazione dei dati raster, in diversissimi formati, 
hanno aperto la strada all'integrazione di dati telerilevati, anche da satellite, con dati di 
tipo vettoriale; la successiva implementazione di una serie completa di operatori, in 
grado di elaborare questo tipo di immagini, ha praticamente portato all'interno dei GIS 
funzionalità che erano prerogativa esclusiva dei sistemi di image processing. 
 
 
2.3.2 Le applicazioni di un GIS 
Abbiamo finora più volte sottolineato come un GIS sia più una soluzione, un sistema, 
piuttosto che un prodotto od un software. In questo senso un GIS rappresenta uno 
strumento flessibile ed elastico, adatto a molteplici categorie di utenti, per usi nelle 
discipline più diverse. Per ognuno di questi utilizzi abbiamo quella che viene definita 
un’applicazione GIS.  
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Nella nostra trattazione, con il termine “applicazione” si vuole intendere 
sostanzialmente l’insieme di tre elementi: un modello dati orientato, un insieme di 
algoritmi ed un'interfaccia utente. 
Per modello dati orientato intendiamo una strutturazione dei dati in un modello che 
tenga conto di come le informazioni debbano essere organizzate per rispondere alle 
domande che si vorranno porre al sistema. 
Gli algoritmi sono invece veri e propri programmi, di solito scritti in macrolinguaggio, 
ossia come sequenza di istruzioni già disponibili nel GIS, oppure realizzati a più basso 
livello in altri ambienti e collegati ai menu dell'applicazione. Questi algoritmi effettuano 
in genere i calcoli necessari all'utente, quali il dimensionamento di una rete, il calcolo di 
incongruenze spaziali, il percorso ottimale, etc. 
Con interfaccia utente intendiamo quella serie di icone, menu, schermate, che 
permettono all'utilizzatore di richiamare le funzioni più frequentemente richieste 
all'applicazione e che consentono l'introduzione dei parametri sui quali il sistema 
effettua i suoi calcoli. 
Secondo gli studi più recenti le applicazioni GIS maggiormente diffuse sono quelle 
di gestione di reti tecnologiche (29%), di pianificazione e gestione urbanistica (23%) e 
del territorio (22%). A livello nazionale, Regioni, Province e Comuni sono in 
prevalenza dotate di applicazioni per la gestione e pianificazione del territorio, per il 
monitoraggio ambientale, per attività relative alla pianificazione e gestione della rete dei 
trasporti. 
Accanto a questi utilizzatori ed a queste applicazioni, che potremmo definire 
“tradizionali”, stanno emergendo prepotentemente, anche grazie alla disponibilità di 
tecnologie sempre meno costose, molti nuovi utenti GIS: istituti di credito, 
assicurazioni, servizi socio-sanitari, società di trasporto, di distribuzione e di 
manutenzione, strutture del turismo, studi d’ingegneria e singoli professionisti. 
Questa varietà di utenti vecchi e nuovi riflette una sempre più diversificata domanda 
di applicazioni: a quelle già citate ed a quelle di gestione di parchi, foreste, uso del 
suolo, catasto, certificazioni, monitoraggio ambientale, si aggiungono applicazioni sulla 
viabilità e piani del traffico, telecontrollo, studi di impatto ambientale, analisi socio-
economiche e della domanda, reti di servizi di distribuzione, posizionamento sportelli, 
analisi della concorrenza, ottimizzazione dei trasporti, percorsi turistici, applicazioni 
multimediali, etc. 
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2.4 Impieghi del geomarketing nel processo di marketing 
Sono sicuramente molte le possibili applicazioni del geomarketing nel processo di 
marketing. 
Scomponendo tale processo nelle classiche fasi analitico-conoscitiva e decisionale-
operativa, siamo in grado di vedere più nel dettaglio il contributo del geomarketing in 
ciascuna di esse (fig. 2.3). 
 
Fase  
analitica 
Decisioni di 
marketing 
Fase 
operativa 
  
Figura 2.3 – Le attività fondamentali del processo di marketing 
 
La fase analitica si occupa di studiare e valutare la domanda dei consumatori, la 
concorrenza (competitive intelligence) ed il sistema distributivo. Qui il geomarketing 
permette di affinare tutte le possibili analisi di mercato, aggiungendovi l’elemento 
territoriale. Ad esempio, è possibile stimare la domanda potenziale per zona geografica, 
definire il bacino d’attrazione di un negozio, tracciare gli spostamenti dei consumatori 
sul territorio o ancora, localizzare le strutture produttive e di servizio dei concorrenti, 
individuare nuove opportunità di insediamento produttivo e/o distributivo. 
“La possibilità di collegare diversi database ad un’unica interfaccia cartografica, 
permette, di fatto, di interpretare in modo facile ed agevole, tutti quei fenomeni in atto 
sul territorio, garantendone inoltre l’analisi dell’evoluzione” (Valdani, 2000). 
Forse meno sfruttato, ma non meno rilevante è il supporto che il geomarketing può 
dare alla realizzazione delle ricerche di mercato, soprattutto con riferimento al 
campionamento. Si possono costruire campioni stratificati secondo criteri geografici o 
geodemografici, quindi razionalizzare gli aspetti logistici dei contatti selezionando 
soltanto zone geografiche con definite caratteristiche ed ottimizzare gli itinerari degli 
intervistatori. 
I vantaggi maggiori si hanno nella fase di segmentazione della domanda, dove la 
geografia rende più efficiente e semplifica l’interpretazione delle caratteristiche della 
clientela. 
Anche la definizione degli obbiettivi di mercato può essere resa più efficiente, con 
un’analisi delle vendite e del potenziale di assorbimento per zona che confrontati, 
permettono di diversificare gli investimenti in modo più intelligente. 
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Si passa, infine, al marketing operativo, con le famose 4P. Tra queste quattro 
variabili di marketing, quella che beneficia meno dei progressi del  geomarketing è il 
prodotto. Questo non perché la dimensione geografica non sia rilevante per la politica 
del prodotto, basti pensare alla differenziazione dei prodotti a seconda delle zone in cui 
sono venduti e quindi alla produzione di prodotti con caratteristiche particolari a 
seconda delle aree a cui sono destinati per la vendita. La causa di questo sono le 
differenze nei comportamenti della clientela, dovute alla varietà delle culture radicate in 
territori differenti e ciò ha poco a che fare con il geomarketing. In tali casi il 
geomarketing è semplicemente uno strumento d’analisi superficiale, che può, ad 
esempio, aiutare inizialmente a rappresentare con mappe la distribuzione delle vendite 
sul territorio, ma il tutto si deve poi rifare ad analisi socio-demografiche, o comunque 
fondate su basi più solide. 
In merito al prezzo, un’analisi geografica permette di differenziare i prezzi fra zone 
diverse, con omogeneità all’interno di ciascuna di esse: il calcolo delle distanze o anche 
dei tempi di viaggio tra il luogo di spedizione ed i diversi punti di consegna inclusi nella 
zona, permette una stima particolareggiata dei costi di trasporto e ne consegue una 
politica commerciale diversificata. 
La distribuzione dei prodotti o dei servizi si basa già sulla geografia. In questo caso il 
geomarketing implementa il trade marketing permettendo di costruire mappe dettagliate 
e flessibili, che consentono un rapido e costante controllo, anche visivo, dell’evoluzione 
dell’apparato distributivo. 
Importante è anche il servizio al cliente che, oltre alle varie attività connesse al 
perfezionamento della vendita fortemente ancorate al territorio fisico, comprende anche 
numerose attività post-vendita, in qualche modo legate al territorio: si pensi soltanto ai 
centri di assistenza. Il geomarketing può intervenire nell’ottimizzazione dei percorsi e 
dei tempi di consegna, nel suggerimento dei vettori più efficienti, nella selezione delle 
localizzazioni migliori per i centri di servizio, e così via. 
L’organizzazione della rete di vendita segue lo stesso criterio: si valutano le zone 
servendosi del geomarketing sia in termini di potenziale territoriale, che di carico di 
lavoro, dopodiché si simula l’impatto dell’ampliamento o del restringimento delle zone 
sui risultati economici. Di fatto, la ristrutturazione delle aree di vendita è una delle 
modifiche primarie attuata dalle aziende che si avvalgono per la prima volta del 
geomarketing. 
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Per finire, la comunicazione è una delle maggiori opportunità di impiego del 
geomarketing, ad esempio, con campagne locali od iniziative di direct marketing 
concentrate geograficamente: ne conseguono azioni di comunicazione mirate per aree 
omogenee, oppure su piccola scala, come test, da estendere poi a più ampio raggio. 
Tutto questo a dimostrazione che le tecniche di geomarketing sono essenziali per un 
miglioramento, in termini di efficacia ed efficienza, delle attività di marketing. 
 
 
2.5 Alcuni esempi di utilizzo 
Il geomarketing in ambito pubblicitario: il caso Marketing Point 
Marketing Point ha collaborato dal 1995 con ACNielsen, per lo sviluppo di un sistema 
di gestione delle informazioni territoriali, che permettesse di pianificare le campagne 
pubblicitarie per i mezzi locali. 
Da questo lavoro congiunto è nato Geosmart Modulo Media, che articolato su tre 
componenti fondamentali come cartografie, banche dati e software di gestione, 
consente: 
- la pianificazione strategica delle campagne attraverso l’identificazione dei 
“territori target” obbiettivo della comunicazione; 
- la scelta dei mezzi più efficaci per coprire il territorio target; 
- la pianificazione dettagliata della campagna su ogni singola unità territoriale. 
Per la definizione del territorio target, il Geosmart mette a disposizione una completa 
libreria di banche dati in grado di rappresentare i potenziali delle unità territoriali 
secondo un elevato numero di variabili: dalle socio-demografiche (popolazioni, classi 
d’età, reddito, risparmio, ecc.) alle informazioni sul comportamento di consumo, fino al 
dettaglio massimo del singolo mercato.  
I risultati dell’analisi hanno evidenziato un’Italia a due velocità, anche per classi di 
prodotto ritenute di “largo consumo”. Le differenze non sono solo tra Nord e Sud, ma 
anche all’interno delle singole regioni o dei comuni della stessa provincia, e spesso lo 
sono in modo macroscopico. 
Sono poi essenziali le informazioni sul canale distributivo e sui dati territoriali 
relativi alle audience televisive (Fonti Auditel, Tv Bank), alla radio (Fonti Audiradio), 
alla stampa (Fonti Audipress e Ads) e agli impianti d’affissione (Fonti Inpe). 
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Tutti questi dati sono poi stati georeferenziati su mappe e sono state analizzate le 
informazioni scaturite, permettendo la soluzione di problemi inerenti alle campagne 
pubblicitarie, come la creazione di campagne territoriali a rinforzo di quelle nazionali o 
la localizzazione di aree test che diano risultati più attendibili e consentendo anche di 
sopperire in modo più efficace ad altre necessità come, ad esempio, il lancio o l’apertura 
di un nuovo punto vendita, ecc.  
Tutti questi sforzi hanno portato l’azienda Marketing Point a notevoli successi in 
termini di contatti sviluppati, ma soprattutto in termini di incremento delle vendite. 
 
 
Uno dei primi casi di geomarketing applicato al mondo bancario: il caso Deutsche 
Bank 
Deutsche Bank ha compreso che rivolgersi ogni volta ad uffici studio centralizzati per 
svolgere analisi di mercato, comporta spesso tempi di risposta medio-lunghi: questo 
grava sulla flessibilità e sull’orientamento al cliente. Viceversa, la tempestività nel 
reperimento delle informazioni, può essere l’arma vincente per uno sviluppo 
competitivo.   
La soluzione ideata e realizzata da Deutsche Bank passa per l’utilizzo massiccio 
delle nuove tecnologie intranet, che permettono a tutte le filiali di avere a disposizione 
informazioni tempestive e complete su tutti i prodotti retail, ma soprattutto di usufruire 
di strumenti per le analisi di geomarketing. Tutto questo permette di elaborare affidabili 
stime microterritoriali a livello comunale (e dettagli fino al numero civico nelle grandi 
città) sul potenziale di sviluppo e sul posizionamento degli sportelli DB rispetto al 
mercato, con schede e mappe anche sui comuni limitrofi a quello in cui è presente lo 
sportello bancario, al fine di valutare la pressione competitiva relativa. 
La costruzione del sistema informativo si è basata sull’utilizzo di uno strumento di 
analisi microterritoriale, denominato SitWin (Sistema informativo territoriale su 
Windows). Per alimentare il SitWin sono stati incrociati dati di diversa provenienza, che 
hanno permesso di stimare il potenziale territoriale anche per le aree carenti di dati 
ufficiali.  
Valutata l’attendibilità dei dati, sono stati creati strumenti standard, per dare la 
possibilità alle unità periferiche di realizzare, in piena autonomia, piani di sviluppo per 
le proprie realtà territoriali.  
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In particolare, sono state formulate: 
- schede tabellari con tutti i numeri di supporto al ragionamento e 
- mappe che riportano su cartografia alcuni dati di posizionamento e 
potenziale. 
Per circa 5.000 comuni, con presenza provinciale di Deutsche Bank, sono state 
realizzate Schede Mercato. Esse riportano dati sulla popolazione, sulla concorrenza e 
sul reddito del comune. Il reddito è desunto, oltre che da valori provenienti da fonti 
ufficiali, attraverso alcuni indicatori come possesso di case, incidenza dei consumi 
durevoli, presenza di industrie ed imprese, numero di professionisti ed artigiani iscritti 
all’albo, auto circolanti sopra i 2.000 cc., ecc.  
Le Schede contengono i dati reali di raccolta diretta ed indiretta nel comune da parte del 
sistema bancario. Inoltre, grazie ad appositi algoritmi di calcolo, vengono stimati anche 
i dati dei depositi e degli impieghi per quelle piazze comunali dove non è disponibile il 
dato fornito da Banca d’Italia poiché non bancate o con presenza di meno di tre 
sportelli. Da altre fonti viene stimata la raccolta in fondi ed in polizze. 
Poi, per ogni sportello Deutsche Bank, sono state realizzate Schede di 
Posizionamento, che fanno da supporto alla valutazione dell’obbiettivo commerciale 
dello sportello, confrontando i volumi dello stesso con quelli comunali. La 
comparazione avviene con i dati medi dei valori gestiti dalla concorrenza sulla piazza, 
valutata sia in termini di numero di sportelli, che di numero d’addetti, fornendo la quota 
di mercato dello sportello e le potenzialità di sviluppo. In particolare è valutato il 
posizionamento, oltre che sui macroprodotti, anche sul numero di clienti, segmentati per 
età.  
Inoltre, vi sono a disposizione, Mappe di Posizionamento, che evidenziano i 
potenziali dei comuni limitrofi ed il posizionamento della clientela e Mappe di 
Posizionamento Dettagliate, uno strumento di analisi per lo sviluppo anche a livello di 
quartiere cittadino, con un’unità geografica più piccola della zona di censimento Istat.  
 
 
Applicazione del GIS per la gestione integrata e la pianificazione delle iniziative e 
degli investimenti della Rover Italia 
La Rover Italia ha sviluppato un’attività di geomarketing, basata sulla funzione che il 
Reparto Sviluppo Rete svolge in seno all’azienda. In particolare, tale reparto si occupa 
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di gestire i contratti di concessione, misurare l’efficienza della rete, gestire la presenza 
sul territorio misurando e verificando la situazione esistente e simulando ipotesi 
alternative. 
Le tabelle e gli archivi a disposizione degli operatori, sulle cui basi ha operato il 
sistema geografico (GIS), sono state create combinando tra loro i dati cartografici ed i 
dati statistici, in funzione del codice di riferimento geografico e del codice del 
concessionario.  
Dalle elaborazioni si sono ottenuti vari risultati: 
- una suddivisione più efficiente del territorio per ciascun concessionario, 
ottimizzando la politica di vendita e la presenza dei punti per l’assistenza, tenuto 
conto del livello di penetrazione della Rover sul territorio, della morfologia dello 
stesso e delle infrastrutture stradali ivi presenti.  
- Una grafica che mostra la concentrazione delle vendite di ciascun 
concessionario Rover, e quindi lo studio del venduto in rapporto a fenomeni 
quali pendolarismo, legami familiari, convenienza d’acquisto, etc. 
- La valutazione dell’attività di vendita in rapporto ad indicatori quali 
l’immatricolato totale, la distribuzione dei concessionari delle marche 
concorrenti, la distribuzione della popolazione residente, le classi di numerosità 
degli sportelli bancari, la distribuzione dei poli gravitazionali, il grado di 
urbanità, etc. 
 
 
La case history Banca Toscana 
Il caso qui riportato riguarda la valutazione dell’opportunità di aprire un nuovo sportello 
bancario nel contesto urbano di Firenze, in una delle sue più prestigiose piazze: quella 
di Santa Croce. In particolare la Banca Toscana si è resa conto di una smagliatura nella 
“rete cittadina”, con una marcata discontinuità della presenza degli sportelli nel settore 
sud-est del centro storico. 
La soluzione di tale problema è risultata essere strettamente connessa al possesso 
d’informazioni sociali, economiche e finanziarie a livello subcomunale ed alla 
possibilità di georeferenziare queste ultime.  
Nel caso in esame gli analisti della Banca Toscana si sono avvalsi di due tecnologie 
GIS: la NorCode, sviluppata dal Gruppo Consodata e Markcity, il software ideato e 
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prodotto dall’ABI. Il primo software ha consentito di utilizzare in modo efficace ed 
immediato le informazioni interne, relazionandole alla componente territoriale; il 
secondo ha permesso di allargare lo sguardo ai dati di sistema, per confrontare ed 
integrare l’analisi con dati di fonte ed aggregazione diversa, relativi ad informazioni di 
mercato, indicatori socioeconomici e localizzazione dei concorrenti. 
Uno dei punti di partenza era la disponibilità di un immobile, in tale zona, da poter 
adibire a sportello. 
Per valutare la possibilità di acquisire nuove quote di mercato e quindi la capacità 
della nuova dipendenza di produrre valore nel medio periodo, non è stato possibile 
costruire un modello di scelta spaziale e di gravitazione, a causa della mancanza dei dati 
necessari. Pertanto, l’analisi si è concentrata sugli aspetti cross section, vale a dire sulle 
potenzialità delle singole aree e sui confronti comparativi delle stesse. 
Dall’analisi su piazza Santa Croce e sulle zone limitrofe sono risultati: 
- una forte concentrazione di attività legate al turismo, per cui l’area risulta 
relativamente chiusa rispetto alla gravitazione dei residenti, che si spostano fuori 
dal centro storico per soddisfare i propri bisogni; 
- un invecchiamento della popolazione più basso rispetto alla media comunale ed 
una popolazione attiva numericamente superiore al dato comunale; 
- un maggior grado di concentrazione delle banche, rispetto alla media comunale. 
Inoltre, l’analisi dei dati interni ha evidenziato che la rete della Banca Toscana 
riusciva ad intercettare flussi d’operatività (vale a dire non considerando l’eventuale 
sportello aggiuntivo) ben superiori alle quote di mercato teoriche già esistenti nell’area, 
quindi il break even point avrebbe potuto essere raggiunto solo incorporando consistenti 
masse fiduciarie aggiuntive, tali da rendere improbabile la simulazione stessa. 
In conclusione, le analisi condotte hanno dimostrato l’insussistenza di condizioni che 
potessero giustificare l’investimento. La metodologia impiegata, semplice nel suo 
sviluppo, sarebbe stata di difficile realizzazione, in mancanza di un supporto 
tecnologico rappresentato dalle metodologie di tipo GIS. 
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2.6 Conclusioni 
Ripercorriamo brevemente gli argomenti trattati fino a questo momento al fine di 
mantenere una logica nell’esposizione. 
Nel primo capitolo è stato introdotto l’argomento geomarketing. Per fare questo 
siamo partiti dal definire cos’è il marketing, per poi passare ad illustrarne gli aspetti 
relativi alla pianificazione, al processo ed alla sua evoluzione storica, con un excursus 
dalle origini fino ad arrivare al contesto economico attuale. A questo punto è stato 
introdotto il concetto di geomarketing in relazione alla necessità di un sistema di analisi 
più particolareggiato, in un ambiente in cui la competizione rappresenta il fattore 
dominante. Infine, ne sono state date alcune definizioni tecniche. 
Nel secondo capitolo è stato esaminato con maggiore dettaglio l’argomento principe 
della nostra trattazione. Si è partiti dall’illustrare i concetti di base del geomarketing, ed 
in modo particolare l’importanza dell’elemento “territorio”, per poi passare alla 
descrizione delle componenti fondamentali: i dati spaziali, i dati attributo, la geocodifica 
degli stessi su carte geografiche. A questo punto ci siamo soffermati per spiegare 
l’essenzialità che riveste il livello di dettaglio cartografico delle informazioni in 
un’analisi spaziale, quale quella di geomarketing, quindi la necessità di dati per domini 
piccoli, non previsti, né prevedibili, introducendo la stima per piccole aree come 
strumento statistico di analisi dei dati per aree di dimensioni ridotte. 
Infine, si è spiegato in cosa consiste un GIS e la sua importanza in tale contesto. Si è poi 
parlato degli impieghi che possono essere fatti del marketing geografico all’interno di 
un processo di marketing e sono stati fatti alcuni esempi, al fine di chiarirne 
l’applicazione ed il suo legame con la realtà pratica. Si è visto, quindi, che esiste una 
forte relazione fra marketing, informazioni, territorio, software GIS e questa ci porta a 
scoprire il geomarketing come un ottimo strumento analitico-decisionale di supporto 
alle decisioni. 
Quanto fino a questo punto esposto, non completa tutti gli aspetti teorici legati al 
marketing geografico. Nel proseguo della trattazione verrà illustrata un’applicazione di 
geomarketing ad un caso reale. L’analisi sarà rivolta ad un territorio circoscritto, di non 
grandi dimensioni, nel quale il livello minimo di scomposizione sono i comuni; 
rifacendoci da questo caso reale, spiegheremo in cosa consiste l’analisi di stima per 
piccole aree, di cui già si è parlato. Gli ultimi due capitoli rappresentano la parte più 
prettamente statistica dell’intero lavoro, ma non per questo si discostano dall’argomento 
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anzi, ne sono il fulcro, collegandosi ad un geomarketing che si rivolge allo studio di 
“micro aree”, che ben si inserisce nel contesto economico attuale, fatto di sempre 
maggiore concorrenza e di analisi con un più alto grado di dettaglio. 
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I metodi di stima per piccole aree  
3.1 Introduzione  
Nel capitolo precedente abbiamo appurato tutte le proprietà, le caratteristiche e le 
potenzialità operative del geomarketing ed abbiamo introdotto alcuni esempi che 
possono servire a chiarirne l’operatività. Andiamo adesso ad esaminare un altro aspetto 
collegato a questa metodologia analitico-decisionale. 
Per una corretta analisi di mercato non ci possiamo basare esclusivamente su dati 
interni all’azienda, ma c’è bisogno di recuperare informazioni utili tramite dati esterni 
riferiti all’ambiente che ci circonda.  
In merito al reperimento di informazioni da elaborare provenienti dall’ambiente 
esterno, è appurato che le indagini campionarie sono ormai uno strumento molto diffuso 
per lo studio di fenomeni socio-economici: si selezionano campioni di elettori per 
prevedere i risultati di una prossima elezione, di consumatori per valutare l’effetto sulle 
vendite di una diversa confezione di un prodotto alimentare, ecc. Anche in altri ambiti 
conoscitivi si utilizzano le indagini campionarie: ad esempio, campioni di territorio 
sono la base per conoscere il livello di diffusione di possibili agenti inquinanti e in studi 
di linguistica le campionature di parole alimentano gli archivi testuali per lo studio del 
lessico dell’italiano parlato (Chicchitelli e altri, 1992). 
L’utilità delle indagini campionarie è indiscussa e non limitata ad alcuni importanti, 
ma circoscritti ambiti del sapere. I loro risultati sono ritenuti una base di conoscenza 
affidabile anche se ottenuti su un sottoinsieme della popolazione. Infatti, se questo è 
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selezionato secondo i criteri stabiliti dalla teoria dei campioni, è possibile misurare 
l’errore che accompagna le stime e valutarne quindi l’affidabilità (Pratesi, 2003). 
La stessa conoscenza della popolazione, quando per questa s’intende comprendere 
alcune sue caratteristiche qualitative e/o quantitative, potrebbe ottenersi anche tramite 
un censimento, ma questo è costoso, impegnativo e, spesso, inutile dal momento che è 
sufficiente impostare l’indagine su un numero limitato di individui (sottoinsieme della 
popolazione d’interesse) per avere stime affidabili. 
Se le indagini si rivolgono a macro aree, quali il territorio nazionale o un insieme di 
regioni, i dati sono ottenuti sulla base di disegni di campionamento, più o meno 
complessi, che coinvolgono un campione numeroso in modo tale da garantire una 
conoscenza affidabile dei parametri in questione. Se, invece, siamo interessati a 
conoscere il valore di certi parametri con riferimento ad aree di ridotte dimensioni, quali 
ad esempio comuni o frazioni, è necessario che questi siano considerati come domini al 
momento del disegno dell’indagine; in caso contrario, non potremmo utilizzare gli 
stimatori basati sul disegno relativo all’indagine perché produrrebbero stime non 
affidabili. Una soluzione a questo problema è l’utilizzo di stimatori che consentono di 
migliorare l’efficienza delle stime rispetto a quello che si otterrebbe sulla base del 
disegno di campionamento.  
Siamo interessati a questi metodi di stima poiché nel nostro caso di studio 
(presentato nel quarto capitolo), che consiste nell’analisi del mercato nell’area Nord-
Ovest della regione Toscana al fine di valutare la possibilità di aprire un esercizio per la 
cura della persona, il dettaglio di scomposizione è a livello comunale. Le informazioni 
utili che riusciremo ad estrapolare da tale analisi, verranno rappresentate graficamente e 
ci permetteranno di conoscere il mercato e quindi di orientare la nostra scelta 
localizzativa.  
Arriviamo quindi al tema centrale di questo capitolo: i metodi di analisi statistica 
relativi alla stima per piccole aree (Small Area Estimation – SAE) che fanno uso di 
informazioni ausiliarie (Estevao e Särdnal, 1999). Le informazioni ausiliarie possono 
essere note a livello d’unità campionaria oppure possono essere riferite alle piccole aree 
d’interesse, ma in ogni caso, i modelli di stima per piccole aree ipotizzano effetti casuali 
non correlati fra zone. È, inoltre, possibile ipotizzare la presenza di una relazione 
spaziale tra variabili rilevate su aree territoriali definite vicine, secondo un criterio di 
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distanza e, quindi, considerare la posizione geografica di ciascun’area1, assumendo che 
gli effetti casuali fra aree vicine siano correlati e che l’intensità di tale correlazione 
diminuisca all’aumentare della distanza, ma in questa sede non entreremo nel dettaglio 
di tali metodologie, limitandoci ai comuni modelli di stima per piccole aree. Quindi, con 
i metodi di stima per piccole aree si supera il problema dovuto alla ripartizione 
geografica o ai domini più ristretti rispetto a quelli previsti dal disegno campionario 
originario. 
 Un vantaggio di tali modelli deriva dalla possibilità di utilizzare fonti statistiche già 
esistenti come i dati censuari, gli archivi amministrativi, i dati di diverse indagini 
campionarie, etc., combinandole insieme al fine di ottenere una stima affidabile per il 
carattere desiderato nell’ambito dell’analisi svolta. Non risulta necessario, quindi, 
progettare indagini “ad hoc” per ottenere le informazioni desiderate, con il risultato di 
una notevole diminuzione di costi e di tempi. La velocità nell’ottenere le stime ed i costi 
sostenuti per conseguirle, giocano un ruolo importante nel sistema competitivo di oggi 
(Ghosh e Rao, 1994). 
Quella che seguirà è una trattazione introduttiva all’argomento, dove saranno 
esaminati gli aspetti teorici che riguardano la stima per piccole aree, senza scendere nei 
dettagli, se non in quei casi che sono correlati con l’oggetto della nostra tesi.  
 
 
3.2 I metodi di stima per piccole aree 
Per prima cosa dobbiamo definire cosa si intende per piccola area. 
Brackstone (1987) definisce piccola area una qualunque area per cui non si possono 
ottenere stime accurate (accettabili) con i metodi di stima classici dato un certo 
campione, ma è necessario utilizzare nuovi metodi di stima. 
La piccola area (Rao, 1994) è un’area geografica di piccole dimensioni, come può 
essere una provincia, un comune od una sezione di censimento, dove la numerosità 
campionaria non consente di ottenere stime accurate. Il termine spesso è usato come 
sinonimo di piccolo dominio, cioè di sub-popolazioni segmentate in base a 
caratteristiche quali sesso, razza, età, che appartengono ad un’unità geografica più 
ampia, che solitamente è la nazione. 
                                                 
1  Per maggiori approfondimenti si consiglia di leggere: Salvati N. (2004), La correlazione spaziale nella 
stima per piccole aree: metodi proposti e casi di studio, Tesi di Dottorato, Univ. di Firenze. 
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Questo ci dice che la piccola area non è un concetto di significato assoluto, legato a 
parametri fisici, ma relativo poiché per definirlo bisogna fare riferimento alla 
dimensione campionaria e al processo inferenziale. 
 
I metodi di stima per piccole aree permettono di ottenere, con riferimento a porzioni 
di territorio ristrette, stime più efficienti rispetto a quelle che si otterrebbero basandoci 
sul disegno di campionamento. Questi possono essere classificati in tre categorie 
secondo il tipo di inferenza: 
 
1. metodi basati su disegno (o campionari): forniscono direttamente 
l’espressione di stimatori per il parametro caratteristico di piccola area, senza 
assumere esplicitamente un modello di distribuzione del fenomeno tra aree. 
Il parametro d’interesse della piccola area è stimato utilizzando i metodi 
campionari classici basati sulla distribuzione di probabilità indotta dal 
disegno di campionamento: si riportano le osservazioni del campione alle 
piccole aree e si stima direttamente il valore del parametro in ogni area.  
A seconda dei dati disponibili per le aree di riferimento, si possono costruire 
stimatori per piccole aree diretti o indiretti: il parametro da stimare è pensato 
come una costante. Lo stimatore diretto della variabile Yi relativo all’area i 
esima, è ottenuto a partire dai valori della variabile obbiettivo osservati con 
riferimento alle sole unità del campione appartenenti alla piccola area i. 
Questo stimatore è corretto sulla base del disegno, ma può essere 
caratterizzato da elevata variabilità. Il problema principale è che la 
variabilità degli stimatori cresce al diminuire della numerosità del campione; 
inoltre, può essere che nessun’unità campionaria sia presente nella piccola 
area, impedendo di ottenere una stima del parametro d’interesse.  
 
2. Metodi assistiti da modello: sono quei metodi nei quali l’inferenza è basata 
sia sul disegno che sul modello. A partire dal disegno di campionamento, si 
ottengono stimatori corretti utilizzando il disegno stesso ed una serie di 
ipotesi fatte dal ricercatore sul legame fra variabili ausiliarie e vettore dei 
parametri incogniti riferiti alla piccola area, al fine di ridurre la variabilità. 
Nella sostanza, in tutti questi metodi, diretti o indiretti che siano, la piccola 
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area assume un peso che è proporzionale alle unità del campione in essa 
contenute. 
 
3. Metodi basati su modello: il parametro oggetto di studio non è visto come 
una costante, ma come una variabile casuale. L’approccio prevede 
l’introduzione esplicita di un modello probabilistico di superpopolazione 
relativo alla distribuzione del fenomeno tra le aree, da cui derivare il 
predittore ottimo corretto a livello di piccola area. Vi appartengono i modelli 
di piccola area che prevedono la presenza di effetti casuali di area (Rao, 
2003). I modelli da noi esposti ipotizzano effetti casuali non correlati fra 
zone. 
 
 
3.3 I metodi basati su modello 
I metodi di stima per piccole aree basati su modello prevedono l’introduzione di modelli 
probabilistici che assumono effetti casuali specifici di area per esprimere la variabilità 
dei valori della variabile d’interesse tra aree, oltre quella spiegata dalle variabili 
ausiliarie incluse nel modello (Pfeffermann, 2002). 
Nello scegliere il modello di superpopolazione adeguato alle finalità dell’analisi, è 
importante trovare un compromesso fra un numero di parametri elevato, che meglio 
permetta di rappresentare la popolazione oggetto e la numerosità esigua del campione 
(Chiandotto, 1996). Considerando che tali metodi prevedono l’indipendenza della stima 
dal disegno campionario e l’utilizzo di un modello probabilistico, ponendo specifiche 
condizioni, è possibile stimare un parametro anche per un dominio non campionato. 
Tali modelli sono classificati in due categorie: 
 
- modelli a livello di area (Area Level Random Effects Model), che legano la 
stima diretta di piccola area con i valori di covariate specifiche dell’area stessa 
(ho un unico dato riassuntivo della piccola area per ogni covariata). L’impiego 
di questi modelli è necessario quando non sono disponibili informazioni 
ausiliarie a livello di unità campionarie;  
 
- modelli a livello di unità, che mettono in relazione i valori delle variabili di 
studio osservati sul campione con quelli delle covariate disponibili a livello di 
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unità campionarie e quindi si stima il parametro utilizzando le covariate 
osservate su ogni unità della piccola area. 
  
La scelta del modello è importantissima, poiché l’inferenza si basa sulla 
distribuzione probabilistica imposta dal modello assunto: se il modello scelto non si 
adatta ai dati, gli stimatori basati su tale modello saranno distorti e le stime sbagliate. 
I vantaggi di tali metodi sono vari: si possono ottenere stimatori ottimi di piccola 
area, si può associare una misura di variabilità ad ogni piccola area, si può scegliere il 
modello più adatto rispetto alla natura della variabile oggetto di studio, si può stimare il 
valore del parametro d’interesse anche in quelle aree che non sono rappresentate nel 
campione. 
Il modello da noi applicato nella tesi è quello a livello di area, con variabili 
ausiliarie i cui valori sono riferiti ai comuni. Andiamo ad analizzare più nel dettaglio in 
cosa consiste. 
 
 
3.4 Il modello a livello di area 
Partiamo dal presupposto che abbiamo una serie di osservazioni estratte da una 
popolazione (come avviene per le indagini ISTAT) e riferite ad un’area geografica. 
Questa viene partita in piccole aree, come possono essere le aree censuarie e come 
saranno nel nostro caso i comuni. Si ipotizza di avere un certo numero di osservazioni, 
non necessariamente per ogni piccola area. Allo stesso tempo si suppone di avere, per 
ogni piccola area, delle covariate. Le informazioni ausiliarie devono essere disponibili 
sia per le piccole aree campionate, che per quelle dove nessuna unità è stata estratta. 
Tramite un modello statistico che utilizza sia le osservazioni campionate, sia le variabili 
ausiliarie, si stima la media del carattere cui siamo interessati nella popolazione e vi si 
associa il suo EQM (Errore Quadratico Medio), con l’obbiettivo di ottenere una stima 
corretta ottima: devono quindi essere rispettati i principi di correttezza, efficienza e 
consistenza della stima. 
Si specifica che: 
- le piccole aree oggetto dell’analisi sono m; 
- θ  è il parametro della popolazione che si vuole stimare; 
- ci sono p variabili ausiliarie (covariate), indicate con la lettera [ ]Tipii xxxx ,...,, 21= ;  
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Si assume che:  
 
 (1.1) ii
T
ii uzx += βθ
 
cioè il parametro d’interesse è legato attraverso una certa relazione alle variabili 
ausiliarie, dove  sono costanti positive note, iz β  è il vettore di regressione e  sono 
variabili casuali indipendenti ed identicamente distribuite con 
iu
 
media ( ) 0=iuE  e varianza ( ) 2uiuV σ= . 
 
Per stimare iθ  ci si avvale del modello 
 
(i=1…m)         (1.2)  
iii e+=θθˆ  
Dove  è l’errore di campionamento nell’area i con ie ( ) 0=iieE θ  e ( ) iiieV ψθ = . Questo 
significa che lo stimatore è corretto rispetto al disegno. 
Unendo la (1.1) con (1.2) si ottiene il modello lineare ad effetti misti di Fay e 
Herriot (1979): 
 
(i=1…m) (1.3) 
iii
T
ii euzx ++= βθˆ  
La stima (1.3) è formata da una componente sistematica , e da due componenti 
casuali:  che rappresenta l’effetto dovuto all’area i (la piccola area trattata) ed  che 
rappresenta l’errore dovuto al campionamento. Si assume che gli effetti casuali di area 
 e gli errori di campionamento  siano indipendenti, cioè non correlati: 
βTix
iu ie
iu ie ( ) 0=ii ueE . 
Da tutte queste ipotesi risulta che la stima per piccola area è corretta. 
 
 
3.5 I predittori BLUP ed EBLUP 
Assumendo il modello 1.3 si può ottenere il predittore BLUP2 per la stima di parametri 
della popolazione. Questo è un predittore3 ottimo lineare e corretto, vale a dire che è lo 
stimatore che minimizza l’errore quadratico medio nella classe degli stimatori lineari 
                                                 
2  Il significato letterale è Best Linear Unbiased Predictor. 
3 La distinzione tra predittore e stimatore si riferisce al fatto che il primo è uno stimatore degli effetti 
casuali, mentre il secondo degli effetti fissi: lo stimatore fa riferimento ad un modello lineare ad effetti 
fissi eXy += β , dove la variabilità della variabile di studio è interamente spiegata dalle covariate X; il 
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corretti. Quindi è: lineare, in quanto funzione lineare dei dati; corretto, in quanto il 
valore stimato corrisponde al valore vero; ottimo, poiché ha la varianza più piccola fra 
tutti gli stimatori lineari corretti.  
Il predittore BLUP, a partire dal modello lineare ad effetti misti, permette di stimare 
valori della popolazione solo quando il vettore dei parametri è noto. Molto 
sinteticamente, rimandando per maggiori approfondimenti e spiegazioni a Rao (2003)4, 
illustriamo la stima BLUP, funzione delle osservazioni y e del vettore delle variabili 
ausiliarie δ : 
 
(1.4) umluyT TT ˆˆˆ),(ˆ +== βδ
dove: 
-  è la stima del vettore dei coefficienti di regressione; βˆ
-  è la stima del vettore che rappresenta l’effetto casuale di area; uˆ
- l è il vettore delle covariate dell’area di interesse ed m è un vettore che può assumere 
valore 1 o 0, a seconda che si utilizzi un modello a livello di area o un modello a livello 
di unità. 
Nella realtà pratica, però, molto spesso i valori delle componenti di varianza, cioè il 
valore delle variabili ausiliarie, quindi il vettore dei parametri inseriti nel modello (δ ), 
non sono noti. È possibile sostituire questi valori con le loro stime, tramite l’utilizzo del 
predittore empirico ottimo lineare e corretto (EBLUP5): . ),ˆ(ˆ yT δ=
 
 
3.6 Conclusioni 
Molto spesso le analisi di geomarketing sono svolte su base nazionale o hanno un 
livello di dettaglio che non va oltre la provincia; in questo caso, possiamo stimare i 
parametri di area in modo diretto da campione. Quando, invece, siamo interessati a 
conoscere il valore di certi parametri con riferimento a territori di piccole dimensioni, 
quali comuni, frazioni, aree cap, c’è bisogno di fare ricorso a metodi di stima 
particolari. 
                                                                                                                                               
eZuXypredittore, invece, si basa sul modello ad effetti misti , nel quale Zu è la variabilità 
dovuta alla relazione fra aree (che non è spiegata nel modello ad effetti fissi). 
++= β
4  Per maggiori dettagli si consiglia inoltre di prendere visione delle tesi:  Salvati (2004) e Marchetti 
(2005). 
 48 
I metodi di stima per piccole aree 
 
Nella realtà attuale, dove in certi settori la competizione è molto elevata o dove 
l’errore di valutazione comporta sprechi consistenti, si richiedono analisi sempre più 
dettagliate, precise e questo comporta il passaggio da studi rivolti ad ampi territori ad 
analisi per micro aree.  
Infatti, l’indagine che useremo nell’applicazione è progettata per dare stime a livello 
regionale e fornisce stime poco affidabili se riferite ai comuni. Applicando ai dati 
d’indagine i modelli sopra descritti, è possibile invece ottenere indicazioni affidabili a  
livello comunale (Rao, 2003).                                                               
                                                                                                                                               
5  Il significato letterale è Empirical Best Linear Unbiased Predictor.  
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Il caso di studio 
4.1 Introduzione 
Nei capitoli precedenti sono stati analizzati tutti gli aspetti teorici legati al geomarketing 
ed alla stima per piccole aree. Adesso, invece, andremo ad analizzare un caso reale e più 
precisamente condurremo uno studio di mercato per un esercizio commerciale operante 
nel settore dei servizi per la persona. Si tratta di un negozio la cui attività si fonda sulla 
cura della bellezza: al suo interno si svolge in forma prevalente il taglio ed il trattamento 
dei capelli, ma anche la manicure, il solarium ed un’attività di consulenza sulla cura del 
corpo, con un esperto a disposizione che risponde a tutte le domande dei clienti.  
L’esercizio è ubicato nel comune di Altopascio, provincia di Lucca ed al momento 
attuale vanta un’unica sede operativa, con un parco clienti di 4655 unità ed un bilancio 
decisamente in attivo.  
In accordo e continua collaborazione con il gestore dell’attività, che ci ha messo a 
disposizione i dati sulla propria clientela1, il nostro obbiettivo è quello di condurre uno 
studio per l’analisi del mercato nell’area Nord-Ovest della regione Toscana, al fine di 
valutare la possibilità di aprire un secondo negozio, che svolga principalmente attività di 
taglio e trattamento dei capelli (in sostanza un negozio di parrucchiere) nella zona in cui 
risultano esservi le migliori condizioni per uno sviluppo consistente della stessa.  
Abbiamo deciso di impostare l’elaborazione dei dati relativi al caso di studio 
dividendo l’analisi in due parti: nella prima il compito è stato quello di estrapolare più 
                                                 
1 I dati riferiti ai clienti, sui quali abbiamo svolto l’indagine, sono stati messi a nostra disposizione in data 
di venerdì 27 maggio 2005 e comprendono tutte le informazioni fino a quel momento registrate. 
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informazioni utili dai dati relativi alla clientela attuale dell’esercizio; la seconda parte, 
nella quale sono stati applicati i metodi di stima per piccole aree è, invece, rivolta ad 
una conoscenza del mercato potenziale di riferimento, all’integrazione di tutti i dati di 
tipo interno ed esterno a nostra disposizione ed alla stesura delle conclusioni dello 
studio. 
PARTE PRIMA - L’analisi dei clienti 
4.2.1 Considerazioni introduttive e gestione dei dati 
Questa prima parte del capitolo, che introduce la parte operativa del lavoro, è dedicata 
allo studio della clientela del nostro negozio di parrucchiere, con lo scopo di estrapolare 
ed interpretare alcune caratteristiche tipicizzanti della stessa. 
Oltre alle singole elaborazioni, che nei successivi paragrafi verranno proposte, ha 
costituito parte consistente del lavoro la riorganizzazione dei dati in nostro possesso.  
Dopo una prima visione del database clienti dell’attività ad oggetto, si è resa necessaria 
una bonifica degli stessi. Si è proceduto correggendo i vari errori d’inserimento, poi 
sono state eliminate le informazioni ridondanti ed infine sanate le lacune. 
Successivamente è stata condotta una standardizzazione di tutto il database. Da 
sottolineare che tale lavoro, la cui entità viene spesso sottovalutata, ha richiesto 
notevole impegno ed un periodo di tempo cospicuo per la messa a punto del tutto. 
Oltre ai dati relativi alla clientela, che possono essere definiti di tipo interno, si è 
dovuto ricorrere ad altre due fonti di informazioni: si tratta dei dati sulla popolazione 
residente e di quelli relativi alle attività concorrenti sul territorio. 
Per quanto riguarda i primi, si è ricorso ai dati ISTAT sulla popolazione residente nei 
comuni italiani, alla data dell’1 Gennaio 2003. Questi sono stati ottenuti con indagini 
effettuate dall’Istituto presso gli Uffici di Anagrafe e sono disponibili sul sito internet 
dell’ISTAT, dove interrogazioni personalizzate ci hanno permesso di costruire le tabelle 
di interesse e scaricare i dati in formato rielaborabile. 
In merito alla concorrenza, invece, si è fatto affidamento su alcune informazioni che ci 
sono state gentilmente fornite dalla Confartigianato di Lucca, in particolare nella 
persona del Direttore della stessa associazione, il Sig. Roberto Favilla. Tali dati, di tipo 
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aggregato, fanno riferimento agli esercizi di parrucchiere presenti nella provincia di 
Lucca. 
Tutti questi dati sono stati elaborati singolarmente ed incrociati in varie 
combinazioni al fine di addivenire al maggior numero ed alla migliore qualità di 
informazioni utili per il nostro scopo. Una volta elaborati, sono stati organizzati 
all’interno del software GIS ESRI ArcView, con il quale si è operato un’analisi spaziale 
di tipo areale: il livello minimo di dettaglio dell’analisi è il comune, quindi i confini 
amministrativi di ciascuno di essi. Ma andiamo a vedere nel dettaglio in cosa consiste 
questa tecnica di elaborazione, dopodiché passeremo ad analizzare la clientela attuale 
del nostro negozio. 
 
 
4.2.2 La Statistica Spaziale 
Con questo termine si definisce quella particolare area della statistica che riguarda la 
rilevazione, l’analisi, la rappresentazione e l’interpretazione dei dati raccolti in vari 
punti dello spazio e che hanno quindi un riferimento posizionale sul territorio. La 
particolare natura dei dati spaziali richiede l’adattamento degli strumenti classici offerti 
dalla statistica e l’utilizzo di nuove tecniche specifiche e di nuovi modelli. 
Caratteristica peculiare di questa branca della statistica è la considerazione che lo 
spazio possa influenzare le manifestazioni del fenomeno, quindi valori identici di una 
stessa variabile, posizionati diversamente nello spazio, non possono considerarsi 
equivalenti. Nello specifico, la statistica spaziale, cerca di stabilire e quantificare la 
presenza di forme di dipendenza fra le osservazioni nello spazio. 
Le metodologie d’analisi spaziale dei dati possono essere classificate in tre 
categorie: 
 
- Area Data Analysis,  una tecnica di analisi dei dati spaziali di tipo areale, in cui i 
valori delle variabili di interesse sono noti a livello aggregato per aree delimitate 
da confini, come possono essere quelli regionali, provinciali o comunali. Lo 
scopo delle analisi su questo tipo di dati è di determinare le mutue relazioni che 
intercorrono tra le variabili, di individuare regolarità o anomalie, e così via.  
 Questo è stato il modello da noi utilizzato nella trattazione per analizzare i dati 
 oggetto del caso pratico. In particolare, la partizione è stata effettuata basandoci 
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 sui criteri amministrativi e quindi le sub-aree sono composte dai comuni e dai 
 loro confini. L’alternativa è rappresentata dalla suddivisione di una regione 
 tramite una griglia, creando aree di forma regolare.   
 
- Point Pattern Analysis, che permette l’analisi dei dati di tipo puntiforme, dove 
ogni punto ha una precisa collocazione geografica, che sarà l’oggetto ed andrà a 
determinare i risultati dell’analisi, ed al quale è eventualmente associato un 
valore quantitativo. È questa una tecnica di analisi molto particolareggiata, usata 
dai sistemi di geomarketing più evoluti, sempre che i dati a disposizione 
dell’analista permettano di applicarla (a differenza di come si è verificato nel 
nostro caso). 
 
- Infine, la Spatially Continuous Data Analysis, per l’analisi dei dati di superficie. 
È sempre di tipo puntiforme, ma assumono più importanza i valori quantitativi 
associati ai singoli punti, che non la disposizione degli stessi. Lo scopo 
dell’analisi è interpretare il processo che genera i valori osservati (come, ad 
esempio, misurazioni discrete della temperatura o di un inquinante), per 
prevedere tramite modelli i valori che le variabili assumono o possono assumere 
in qualsiasi altro punto dell’area sotto osservazione. In questo metodo, il “colpo 
d’occhio” che caratterizza le due tipologie di analisi precedenti, è messo in 
secondo piano ed i dati quantitativi sono preponderanti. 
 
Un’ultima considerazione di carattere generale merita di essere fatta. Le tecniche di 
analisi spaziale dei dati non risolvono i problemi in esame, ma aiutano soltanto a 
prendere decisioni. E’ importante sottolineare, quindi, come l’intervento dell’analista ed 
un suo giudizio soggettivo e critico sia comunque indispensabile per interpretare 
correttamente i risultati ottenuti. Nell’analisi di dati georiferiti, ove esplicita 
considerazione sia data alla componente geografica, ci si trova infatti di fronte a 
problemi, a vincoli, ad approssimazioni, sconosciuti ad un approccio statistico 
“classico” che devono pertanto essere sempre tenuti presenti. 
Detto questo, passiamo all’analisi dei clienti. 
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4.2.3 La distribuzione territoriale dei clienti 
Il database a nostra disposizione è composto da 4655 records, corrispondenti ciascuno 
ad un cliente. Di questi: 503 unità risultano inutilizzabili, per mancanza di informazioni 
sulla residenza dei clienti stessi; 73 unità sono di provenienza extraregionale e sono 
state quindi escluse, causa la pianificazione dello studio. 
L’analisi è circoscritta all’area Nord-Ovest della regione Toscana, vale a dire alle 
province di Livorno, Pisa, Firenze, Prato, Pistoia, Lucca e Massa Carrara: da queste 
provengono i nostri clienti, ma soprattutto con riferimento a quest’area vogliamo 
valutare la possibilità di aprire un secondo esercizio nello stesso settore d’attività. Il 
territorio oggetto dell’analisi è composto da 184 comuni, di cui risultano essere 65 
quelli nei quali almeno un cliente ha la residenza.  
 
La prima delle figure sottostanti mostra la distribuzione della clientela per provincia 
di residenza. Da questa si evince chiaramente il confine territoriale fra le 7 province 
interessate; il punto rosso indica il luogo in cui l’esercizio oggetto dell’analisi ha la 
sede. Segue un grafico a torta che illustra gli stessi valori, ma rende più chiara la 
porzione dei clienti per ciascuna provincia.  
 
Figura 4.1 – Distribuzione della clientela per provincia di residenza 
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Grafico 4.1  - Proporzione di clienti in ciascuna provincia 
Come si vede, Lucca rappresenta senza ogni dubbio la provincia “base” della nostra 
attività. Nella Figura 4.2 viene analizzato in dettaglio il rapporto esercizi di 
parrucchieri-residenti, per ciascun comune della provincia di Lucca. Considerando che 
la media a livello provinciale è di un esercizio ogni 487 abitanti, è evidente che l’attività 
oggetto dell’analisi si trova in un bacino molto favorevole, infatti i dati dimostrano che 
in Altopascio risultano esservi 576 clienti per esercizio, a Porcari 611 ed, infine, in  
Montecarlo 2195. Quanto si può constatare dalla figura permette di capire che uno dei 
motivi dell’attuale successo del nostro esercizio è senza dubbio la scarsa concorrenza 
sul territorio in cui ha sede e nelle immediate vicinanze. 
 
 
Figura 4.2 - Mappatura provincia di Lucca: numero di residenti per ogni esercizio di parrucchiere 
 
Segue la Tabella 4.1, che mostra i comuni più interessanti ai fini dell’analisi. Sono 
stati ritenuti tali quei comuni aventi un numero di clienti non troppo ridotto, e questo ha 
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portato a rimuovere le province di Prato, Livorno e Massa Carrara; inoltre, tra le restanti 
province si è evitato di visualizzare i comuni con un indice di penetrazione inferiore allo 
0,10%. La tabella è stata quindi notevolmente semplificata, anche per ragioni di sintesi, 
passando da 65 a 18 comuni. Questi sono elencati in ordine alfabetico ed a fianco di 
ciascuno sono riportati i dati del nostro database clienti, i dati ISTAT relativi alla 
popolazione residente e l’indice di penetrazione che esprime il rapporto tra questi due 
valori. I dati della tabella sono riproposti nel diagramma che segue (Grafico 4.2). 
 
Codice Comune Totale DB Totale ISTAT Tot. DB/Tot. ISTAT
46001 Altopascio 1646 11510 14,30% 
47003 Buggiano 55 8231 0,67% 
46007 Capannori 150 42415 0,35% 
50009 Castelfranco di Sotto 167 11556 1,45% 
47022 Chiesina Uzzanese 197 4000 4,93% 
48019 Fucecchio 92 21368 0,43% 
46017 Lucca 99 81871 0,12% 
47008 Massa e Cozzile 28 7279 0,38% 
47009 Monsummano Terme 21 19955 0,11% 
46021 Montecarlo 714 4390 16,26% 
47011 Montecatini Terme 40 20278 0,20% 
47012 Pescia 239 18370 1,30% 
47013 Pieve a Nievole 16 9183 0,17% 
47016 Ponte Buggianese 103 7766 1,33% 
46026 Porcari 292 7336 3,98% 
47021 Uzzano 55 4755 1,16% 
50038 Vicopisano 9 7900 0,11% 
46034 Villa Basilica 3 1764 0,17% 
Tabella 4.1 –Distribuzione dei clienti per comune 
Tot. DB/Tot. ISTAT
0%
2%
4%
6%
8%
10%
12%
14%
16%
Alt
op
as
cio
Bu
gg
ian
o
Ca
pa
nn
ori
Ca
ste
lfra
nc
o d
i S
ott
o
Ch
ies
ina
 U
zz
an
es
e
Fu
ce
cc
hio
Lu
cc
a
Ma
ss
a e
 C
oz
zil
e
Mo
ns
um
ma
no
 Te
rm
e
Mo
nte
ca
rlo
Mo
nte
ca
tin
i T
erm
e
Pe
sc
ia
Pie
ve
 a 
Nie
vo
le
Po
nte
 Bu
gg
ian
es
e
Po
rca
ri
Uz
za
no
Vic
op
isa
no
Vil
la 
Ba
sili
ca
COMUNE
R
A
PP
O
R
TO
 
Grafico 4.2 – Indice di penetrazione, come da Tabella 4.1  
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Da quanto sopra, risulta che i comuni con un maggiore indice di penetrazione sono, 
in ordine decrescente: Montecarlo, Altopascio, Chiesina Uzzanese e Porcari. A livelli 
inferiori abbiamo: Castelfranco di Sotto, Ponte Buggianese, Pescia, Uzzano e Buggiano. 
La figura che segue, in cui i dati aggregati a livello comunale sono espressi in valore 
assoluto, mostra un livello di scomposizione dei dati ulteriore rispetto a quello di Figura 
4.1, in pratica da un’aggregazione a livello di province, si è passati ad un dettaglio 
comunale. 
 
 
Figura 4.3 – Distribuzione dei clienti: dati espressi in valore assoluto 
 
Da tale mappatura, risulta evidente che la clientela è distribuita a macchia d’olio 
intorno alla sede dell’attività (indicata con un punto di colore blu), con maggiore 
influenza nei comuni più limitrofi ed un numero di clienti, per comune, che diminuisce 
gradatamente all’aumentare della distanza da Altopascio.  
La colorazione della zona ad Est di Altopascio, che fa parte della provincia di Lucca 
(Capannori, Porcari, Lucca), denota un numero di clienti più elevato rispetto a quella ad 
Ovest (Ponte Buggianese, Chiesina Uzzanese, Fucecchio, Pieve a Nievole, Montecatini 
Terme, Monsummano T.), distribuiti su una superficie più ampia.  
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Figura 4.4 – Distribuzione clienti: dati espressi in valore relativo rispetto alla popolazione residente 
 
Quanto appena detto è confermato dalla Figura 4.4 che illustra la distribuzione 
relativa dei clienti sul territorio in rapporto alla popolazione residente in ciascun 
comune. 
Da questo emerge che i comuni ad Est di Altopascio (eccetto Porcari), pur avendo in 
termini assoluti un maggior numero di clienti, hanno una percentuale molto bassa di 
clientela relativa; lo stesso vale per i comuni ad Ovest. 
Fra le zone territoriali a Nord ed a Sud della sede dell’attività non si notano, invece, 
grandi differenze: vi è pressoché la stessa distribuzione di clientela, su porzioni di 
territorio simili. 
Ci sono poi alcuni clienti, in numero molto contenuto, che provengono da comuni 
più lontani e distaccati dalla zona d’influenza (vedi, Castagneto Carducci, Porto Ferraio, 
Massa, Carrara).  
 
Basandoci sulle figure 4.3 e 4.4 abbiamo disegnato una circonferenza immaginaria 
prendendo come centro della stessa la sede dell’attività. Questo cerchio, che comprende 
tutti i comuni con indice di penetrazione più elevato, è rappresentativo del bacino 
d’attrazione dell’esercizio e verrà utilizzato nella seconda parte del capitolo per 
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individuare la potenziale area di influenza della nuova sede, vedere quali comuni 
comprende e permettere di fare le valutazioni necessarie. 
 
 
4.2.4 Analisi della clientela basata sul sesso 
La fase successiva è stata quella di capire il sesso prevalente della nostra clientela. Si 
consideri che il rapporto alla base del nostro database è il seguente: 
- Femmine 2522/4655;  
- Maschi 2133/4655. 
Le femmine risultano essere superiori ai maschi di 18,24 punti percentuali. 
Procediamo ad analizzare più nel dettaglio questa informazione osservando la 
Tabella 4.2 e cercando di semplificarne l’interpretazione con i grafici che seguono. 
Dati Inseriti 
DATABASE ISTAT Codice Comune 
Totale M F Totale M F 
46001 Altopascio 1646 768 878 11510 5589 5921 
47003 Buggiano 55 21 34 8231 3994 4237 
46007 Capannori 150 70 80 42415 20613 21802 
50009 Castelfranco di Sotto 167 89 78 11556 5671 5885 
47022 Chiesina Uzzanese 197 95 102 4000 1974 2026 
48019 Fucecchio 92 40 52 21368 10433 10935 
46017 Lucca 99 38 61 81871 38748 43123 
46021 Montecarlo 714 363 351 4390 2191 2199 
47012 Pescia 239 105 134 18370 8840 9530 
47016 Ponte Buggianese 103 43 60 7766 3773 3993 
46026 Porcari 292 137 155 7336 3657 3679 
47021 Uzzano 55 22 33 4755 2343 2412 
Proporzioni 
Totale DB ISTAT DB Codice Comune 
DB/ISTAT M/Tot F/Tot M/Tot F/Tot M/F 
46001 Altopascio 0,1430 0,47 0,53 0,49 0,51 0,875 
47003 Buggiano 0,0067 0,38 0,62 0,49 0,51 0,618 
46007 Capannori 0,0035 0,47 0,53 0,49 0,51 0,875 
50009 Castelfranco di Sotto 0,0145 0,53 0,47 0,49 0,51 1,141 
47022 Chiesina Uzzanese 0,0493 0,48 0,52 0,49 0,51 0,931 
48019 Fucecchio 0,0043 0,43 0,57 0,49 0,51 0,769 
46017 Lucca 0,0012 0,38 0,62 0,47 0,53 0,623 
46021 Montecarlo 0,1626 0,51 0,49 0,50 0,50 1,034 
47012 Pescia 0,0130 0,44 0,56 0,48 0,52 0,784 
47016 Ponte Buggianese 0,0133 0,42 0,58 0,49 0,51 0,717 
46026 Porcari 0,0398 0,47 0,53 0,50 0,50 0,884 
47021 Uzzano 0,0116 0,40 0,60 0,49 0,51 0,667 
Tabella 4.2 – Numerosità e proporzioni concernenti i clienti maschi e femmina nei vari comuni 
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Dalla colonna in basso a destra della Tabella 4.2, rappresentata con il Grafico 4.3, è 
evidente che in termini assoluti l’esercizio attira principalmente una clientela di sesso 
femminile. Solo 2 dei 12 comuni2 con maggiore penetrazione, presentano una 
proporzione superiore di maschi. Il rapporto diventa più interessante se si considera che 
l’esercizio ha aperto nel 1990 rivolto ad un pubblico esclusivamente maschile; solo nel 
1996 il gestore ha deciso di orientarsi anche verso una clientela di sesso femminile (da 
tale data gli utili si sono incrementati notevolmente). In questa sede si vuole anche 
precisare che l’esercizio oggetto dell’analisi non presta un’attenzione e delle cure 
particolari per un sesso piuttosto che per un altro, ma ad entrambi viene prestata la 
stessa cura, quindi gli orientamenti della clientela sono solo dovuti a preferenze e 
soddisfazione della stessa, denotando chiaramente quello che è il profilo del negozio. 
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Grafico 4.3 - Relazione dei clienti maschi con i clienti femmina: dati espressi in valore assoluto 
 
Considerando il fatto che nei comuni oggetto dell’analisi si ha pressoché 
un’uguaglianza fra la numerosità della popolazione residente di sesso maschile e quella 
di sesso femminile, questa maggiore attrattività nei confronti delle donne si riscontra 
anche in termini relativi, vale a dire di penetrazione nei diversi comuni rispetto alla 
popolazione residente, come mostrano i Grafici 4.4 e 4.5 che seguono. 
 
                                                 
2 Per motivi di sintesi, sono stati rimossi dalla tabella i comuni meno rilevanti per l’analisi, con un 
numero di clienti inferiori alle 55 unità.  
 61
Capitolo 4 
 
M/Totale
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
Alt
op
as
cio
Bu
gg
ian
o
Ca
pa
nn
ori
Ca
ste
lfra
nc
o d
i S
ott
o
Ch
ies
ina
 U
zz
an
es
e
Fu
ce
cc
hio
Lu
cc
a
Mo
nte
ca
rlo
Pe
sc
ia
Po
nte
 Bu
gg
ian
es
e
Po
rca
ri
Uz
za
no
COMUNE
R
A
PP
O
R
TO
DB
ISTAT
 
Grafico 4.4 – Clienti maschi presenti nei vari comuni in rapporto alla percentuale di residenti 
aventi lo stesso sesso 
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Grafico 4.5 – Clientela femminile presente nei vari comuni in rapporto alla percentuale di residenti 
dello stesso sesso 
 
Adesso passiamo ad analizzare la distribuzione della clientela maschile e femminile 
sul territorio Nord-Ovest della regione Toscana con l’ausilio delle mappe tematiche. 
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Dalle figure3 che seguono è evidente che la clientela femminile ha una più ampia 
distribuzione sul territorio rispetto a quella maschile: in particolare si nota, a livello 
periferico, che le donne provengono anche da comuni più distanti, e questo dimostra che 
sono disposte a spostarsi per distanze maggiori al fine di raggiungere la sede della 
nostra attività.  
Le stesse conclusioni si ottengono analizzando i grafici sulla distribuzione dei clienti 
in relazione alla popolazione residente in ciascun comune4.  
 
 
 
Figura 4.5 – Distribuz. clientela MASCHILE Figura 4.6 – Distribuz. clientela FEMMINILE 
 
 
4.2.5 Studio relativo all’età dei clienti 
L’ultimo stadio dell’analisi sulla nostra clientela consiste nel capire su quale tipologia di 
clienti, in termini di età, l’attività del parrucchiere ha più influenza. 
 
Per fare questo abbiamo scomposto i clienti in nove fasce d’età: 
                                                 
3 La preponderanza, in termini numerici, della clientela femminile rispetto a quella maschile, ha 
comportato una differenza fra le didascalie cromatiche della Figura 4.5 rispetto alla Figura 4.6. 
4  Per una semplificazione dell’esposizione non riportiamo tali grafiche. 
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- da 1 a 15 anni; da 16 a 25 anni; da 26 a 35 anni; da 36 a 45 anni; da 46 a 55 
anni; da 56 a 65 anni; da 66 a 75 anni; 76 anni ed oltre.  
Lo studio è stato condotto su vari comuni, ma qui sotto riportiamo esclusivamente i 
dati riferiti a quelli con un indice di penetrazione maggiore, quindi Altopascio, 
Montecarlo, Porcari, Chiesina Uzzanese, Castelfranco di Sotto e Ponte Buggianese, che 
sono sufficienti a spiegare il concetto5. 
 
FASCIA D'ETA' nei COMUNI di
0%
5%
10%
15%
20%
25%
30%
35%
40%
45%
da
 1
 a
 1
5
da
 1
6 
a 
25
da
 2
6 
a 
35
da
 3
6 
a 
45
da
 4
6 
a 
55
da
 5
6 
a 
65
da
 6
6 
a 
75
76
 e
 o
ltr
e
FASCE D'ETA' (anni)
R
A
PP
O
R
TI
CHIESINA UZZ.
PORCARI
CASTELF. DI SOTTO
PONTE BUGG.SE
ALTOPASCIO
MONTECARLO
 
Grafico 4.6 – Distribuzione dei clienti per fasce d’età nei comuni a maggiore penetrazione 
 
Il Grafico 4.6 ci dimostra che il negozio per il quale stiamo conducendo l’analisi 
attira principalmente clienti con un’età che varia fra i 16 ed i 45 anni e fra questi vi è 
una preponderanza assoluta per i giovani rientranti nella fascia 26-35 anni.  
Nei bambini6 e per i clienti oltre 50 anni circa, risulta esservi, invece, un potenziale 
di mercato insoddisfatto7. Questo significa che la nostra attività si presta principalmente 
ad un pubblico giovane, di cui con molta probabilità soddisfiamo le attese 
                                                 
5 Per i comuni di Altopascio e Montecarlo, tali analisi è stata svolta in modo particolarmente approfondito 
ed i risultati confermano le conclusioni sopra riportate. Le tabelle ed i grafici relativi a tale studio non 
sono stati riprodotti nell’esposizione per motivi di spazio e di ridondanza delle informazioni. 
6 Da rilevare che molto spesso e per diverse motivazioni, i dati riguardanti i bambini non vengono inseriti 
nel database del parrucchiere. Ne segue una sottostima della fascia d’età che va da 1 a 15 anni. Da 
colloqui intercorsi con il gestore dell’attività, è risultato che su 503 unità mancanti nel database, 100 unità 
possono essere ricondotte, approssimativamente, a bambini.   
7 Si nota osservando la barra di colore bianco all’interno dell’istogramma sopra riportato. Questa barra 
rappresenta una media dei residenti nei vari comuni, divisi per fascia d’età. 
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maggiormente di quanto riusciamo a fare per i bambini, ma soprattutto per gli 
ultracinquantenni.  
In termini pratici, nelle potenziali aree in cui verificheremo esservi molte condizioni 
favorevoli all’apertura della seconda attività, e nelle loro vicinanze, la numerosa 
presenza di una popolazione che rientra nella fascia d’età 16-45 anni, rappresenta senza 
dubbio un fattore positivo. 
 
 
4.2.6 Conclusioni 
Dopo aver esposto i dati e le informazioni che sono state oggetto dell’analisi, al fine di 
valutare le caratteristiche peculiari della nostra clientela attuale, siamo giunti alle 
conclusioni che seguono. 
I nostri clienti sono in prevalenza di sesso femminile. Nell’esercizio che andremo ad 
aprire non è nostra intenzione variare le caratteristiche del servizio offerto (vista anche 
la redditività attuale), quindi continueremo ad incentrare l’attività sulle donne. Si tratta 
di persone di giovane età, con incidenza della fascia 26-35 anni. Si registra, invece, un 
netto calo di clienti oltre i 45/50 anni. Questo ci induce a pensare che sugli 
ultracinquantenni vi sono ancora ampi margini di manovra. Nel caso particolare, 
abbiamo pensato che uno dei maggiori problemi di tale età, sia la mobilità dei potenziali 
clienti. Per eliminare questo ostacolo si suggerisce un ipotetico “servizio navetta”, che 
permetta di prelevare i clienti presso la loro abitazione per accompagnarli in negozio e 
viceversa al termine del lavoro; oppure un servizio di taglio a domicilio dei capelli. Tali 
servizi funzionerebbero solo su appuntamento. Non entriamo nel merito delle 
problematiche connesse alla realizzazione di quanto appena detto poiché non di nostro 
interesse per le finalità che ci siamo qui prefisse. 
Infine, è stato dimostrato che le donne, rispetto agli uomini, provengono anche da 
comuni più distanti dalla sede e sono quindi maggiormente disposte a percorrere 
distanze consistenti, al fine di soddisfare appieno un proprio bisogno.  
Quello che più conta è valutare “dove” sono geograficamente presenti potenziali 
clienti con caratteristiche corrispondenti a quelle sopra esposte, al fine di bissare il 
successo raggiunto con l’attuale attività di parrucchiere. Tale riscontro deve avvenire 
soprattutto nei comuni confinanti o limitrofi ad una potenziale sede dell’attività, poiché 
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è sopra dimostrato che il bacino d’utenza si espande a macchia d’olio e la base della 
nostra clientela è prevalentemente circoscritta ai comuni “vicini”. 
Il seguito del capitolo consiste nella stima e nello studio di alcuni parametri socio-
economici della popolazione d’interesse, tramite l’applicazione dei modelli di stima per 
piccole aree e nell’analisi della concorrenza, al fine di avere a disposizione tutte le 
informazioni per valutare la convenienza o meno ad aprire la nuova attività ed in caso le 
condizioni lo consentano, la potenziale ubicazione della stessa. 
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PARTE SECONDA – Analisi del potenziale di 
mercato e conclusioni dello studio 
4.3.1 Considerazioni introduttive 
Nella prima parte del capitolo sono state analizzate le caratteristiche della clientela per 
l’esercizio oggetto del nostro caso di studio. Il passo successivo, che costituisce questa 
seconda parte, consiste nella stima e nell’interpretazione di alcuni parametri socio-
economici della popolazione d’interesse, tramite l’applicazione dei modelli di stima per 
piccole aree e nell’analisi della concorrenza, per individuare una o più località nelle 
quali potrebbe essere conveniente intraprendere una seconda attività della medesima 
specie, con particolare riferimento soprattutto al taglio ed alla cura dei capelli. Ogni 
valutazione sarà condotta considerando che nella strategia operativa dell’esercizio non 
verranno apportate modifiche, in pratica si valuta l’opportunità di riprodurre la stessa 
attività con una differente collocazione geografica. Ma andiamo ad esaminare più nel 
dettaglio come abbiamo operato. 
 
In primo luogo è stata applicata al caso di studio la metodologia discussa nel terzo 
capitolo, nel particolare il perditore EBLUP a livello di area, per stimare il valore di 
alcuni parametri relativi alla popolazione residente nell’area Nord-Ovest della regione 
Toscana. Il programma per la stima per piccole aree è stato sviluppato in ambiente 
statistico R. 
I parametri da stimare e quindi le variabili utilizzate come base per l’applicazione 
del modello di stima per piccole aree sono state estratte dall’“Indagine Multiscopo sulle 
Famiglie – Aspetti della vita Quotidiana”, riferite all’anno 2001. Si tratta di un’indagine 
a campione, in cui l’unità di rilevazione è costituita dalla famiglia, effettuata 
dall’ISTAT alla fine di ogni anno, con l’obbiettivo di comprendere gli aspetti 
fondamentali della vita quotidiana ed i comportamenti relativi all’anno in corso. I 
principali contenuti informativi dell’indagine sono: famiglia, abitazione, zona in cui si 
vive, istruzione, formazione, lavoro, tempo libero, salute, reddito, ecc. L’indagine è 
impostata per produrre stime a livello regionale, che sono quindi troppo distanti e 
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dispersive per la nostra tipologia d’analisi. Le stime dirette a livello di comune possono 
essere ottenute applicando i metodi di stima illustrati nel terzo capitolo. 
Queste informazioni campionate sono state incrociate con alcune delle variabili 
ausiliarie ottenute dal censimento del 2001. 
L’applicazione del predittore EBLUP alle variabili campionate ed alle variabili 
ausiliarie ha permesso di ottenere la stima corretta dei parametri utili ai fini dell’analisi. 
Per ciascun comune oggetto dell’indagine sono state esaminate (tra parentesi sono 
indicate le categorie): 
- la situazione economica della famiglia (molto ricca, ricca, né povera né ricca, 
povera, molto povera); 
- l’abitudine a leggere i quotidiani (mai, 1-2 volte per settimana, 3-4 giorni per 
settimana, 5-6 gg. per settimana, tutti i giorni); 
- l’abitudine all’ascolto della radio (mai, qualche giorno, tutti i giorni); 
- la frequenza di utilizzo di internet (tutti i giorni, qualche volta alla settimana, 
una volta alla settimana, qualche volta al mese, qualche volta all’anno, mai); 
- l’abitudine a guardare la TV (mai, qualche giorno, tutti i giorni). 
La distribuzione percentuale dei soggetti secondo le categorie di ognuna delle 
precedenti variabili di studio è stata stimata per comune secondo i metodi descritti nel 
capitolo 3. Le stime ottenute per le categorie di ciascuna variabile sono state 
relativizzate, cioè trasformate da frequenze assolute in frequenze percentuali; 
successivamente, le frequenze relative sono state modellate in modo da riportare ad 1 la 
somma dei valori delle categorie per ogni parametro. I risultati sono stati poi inseriti nel 
programma ArcView al fine di georeferenziare i dati e rappresentarli su carta 
geografica.  
 
 
4.3.2 L’analisi della situazione economica percepita 
Trattandosi di un centro per la cura della persona e quindi di un’attività che presta un 
servizio di tipo voluttuario, rivolto alla soddisfazione di un bisogno secondario, si è 
considerato che il successo dello stesso potesse essere collegato con l’andamento della 
ricchezza, dal momento che al diminuire dello stato di benessere, questo è senza dubbio 
uno dei primi servizio su cui la famiglia cerca di economizzare. 
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Quindi, il primo parametro preso in considerazione per la valutazione del territorio, fa 
riferimento alla situazione economica della famiglia. Da questa variabile conosciamo, 
per ciascun comune, la percentuale di famiglie che si ritengono molto ricche, ricche, né 
povere né ricche, povere e molto povere. Il grafico che segue mostra la percentuale per 
comune di famiglie che si ritengono “ricche”. 
 
 
Figura 4.7 - Valori di ricchezza percepita dalla popolazione 
 
In questa mappatura, abbiamo individuato 4 zone che si ritengono interessanti 
poiché tra le più ricche dell’area Nord-Ovest della regione Toscana. Le Aree, che 
vediamo cerchiate in blu, sono così formate (da sinistra verso destra): 
1. il comune di S. Giuliano Terme, confinante con Vecchiano e Calci. Vi rientrano 
anche Vicopisano, Buti, Bientina, Capannori e Massarosa; 
2. il comune di Serravalle Pistoiese, a confine con Monsummano, Pieve a Nievole, 
Quarrata e con vicino comuni quali Ponte Buggianese, Uzzano, Buggiano, 
Massa e Cozzile; 
3. il fulcro è Greve in Chianti, circondato da Barberino, Figline, Tavernelle, S. 
Casciano, Impruneta, Bagno a Ripoli, Incisa e Reggello; 
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4. Vaglia e tutti i comuni limitrofi, che sono Fiesole, Borgo San Lorenzo, S. Pietro 
a Sieve, Calenzano, Barberino e Scarperia. 
Una volta individuate queste aree, abbiamo incrociato le informazioni con l’indice 
di povertà, che è rappresentato nella figura che segue. 
 
 
Figura 4.8 - Indice di povertà percepita dalla popolazione 
 
Mentre per le prime due aree individuate sopra si alternano comuni con indici di 
povertà percepita medio-bassi, per le due aree più ad Est i comuni sono tutti pressoché 
con indici di povertà medio-alti. Questo ci ha portato ad eliminare l’Area 3 e l’Area 4. 
Nel passo successivo, vedi Figura 4.9, abbiamo illustrato il rapporto femmine-
maschi residenti per ciascun comune sulla base dei dati campionari ISTAT.  
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Figura 4.9 - Rapporto femmine/maschi della popolazione residente 
 
Nell’esaminare questo aspetto della popolazione ci siamo basati su quanto visto 
nella prima parte del capitolo; in pratica, sappiamo che la nostra clientela è 
prevalentemente composta da donne. Entrambe le zone, i cui comuni cardine sono 
illustrati con un pallino di colore blu, risultano essere caratterizzate da una popolazione 
residente con valori di prevalenza femminile medio-alta. A nostro avviso, tra le due 
aree, quella ritenuta più attraente è quella posizionata verso Est nella carta geografica; 
ma anche l’Area 2 non può essere esclusa poiché, come dimostrato nel paragrafo 4.2.4, 
le donne sono disposte a percorrere distanze maggiori per raggiungere un esercizio che 
le soddisfi appieno, e quindi potremmo pensare di attrarle anche da comuni che non 
rientrano nella zona indicata.  
Le circonferenze tracciate intorno ai comuni di San Giuliano Terme e di Serravalle 
Pistoiese, rappresentano i bacini di attrazione della clientela, le cui dimensioni sono 
state stimate nel paragrafo 4.2.3 sulla base delle informazioni disponibili sulla 
distribuzione dei clienti. Da questo momento, ogni elaborazione e successiva analisi 
farà riferimento, per ciascun’area, ai comuni che rientrano in questi bacini.  
Ma andiamo oltre e verifichiamo la presenza in loco di concorrenza.   
 71
Capitolo 4 
 
 Area 1 Area 2 
 
 
  
Figura 4.10 - Numero clienti per ogni esercizio di parrucchiere per l’area intorno a San Giuliano 
Terme e la zona che circonda Serravalle Pistoiese 
 
Per verificare il livello di concorrenza nei comuni appartenenti alle due aree 
interessate si è fatto ricorso ai dati SEAT Pagine Gialle, ottenuti dal sito 
www.paginegialle.it: sono stati ricercati il numero di esercizi per taglio e cura dei 
capelli per ciascun comune e tale valore è stato rapportato alla popolazione ivi 
residente, calcolando il numero medio di persone per ogni esercizio. I valori medi di 
riferimento risultano essere: 636 persone per esercizio in provincia di Pisa (Area 1) e 
526 per la provincia di Pistoia (Area 2). 
La legenda delle mappe è divisa in zone di colore rosso, che sono quelle con forte 
concorrenza e zone di colore verde (con differenti cromografie) che vanno da un livello 
di concorrenza modesto ad un livello scarso (sempre rispetto ai valori medi della 
provincia di riferimento).  
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Come dimostrato anche dalla Tabella 4.3, si ritiene che nell’area riguardante San 
Giuliano Terme ed i comuni limitrofi ci sia un livello di competizione fra istituti di 
parrucchieri molto più contenuto rispetto alla zona il cui capoluogo è Serravalle 
Pistoiese. Accertate queste informazioni, vale a dire causa una concorrenza più radicata, 
si ritiene che sia giusto escludere l’Area 2. 
 
  COMUNE RESIDENTI
N. 
ESERCIZI RES/ESER 
Capannori 42415 66 643 
Lucca 81871 154 532 
Massarosa 20825 22 947 
Bientina 6277 8 785 
Buti 5513 5 1103 
Calci 5902 4 1476 
Cascina 38871 53 733 
Pisa 88964 165 539 
San Giuliano Terme 30584 31 987 
Vecchiano 11562 11 1051 
Area 1 
Vicopisano 7900 11 718 
Serravalle Pistoiese 10427 11 948 
Monsummano Terme 19955 38 525 
Montecatini Terme 20278 66 307 
Pieve a Nievole 9183 19 483 
Buggiano 8231 13 633 
Massa e Cozzile 7279 13 560 
Uzzano 4755 8 594 
Marliana 2980 1 2980 
Pistoia 84243 165 511 
Agliana 14882 31 480 
Lamporecchio 6858 15 457 
Larciano 6032 8 754 
Area 2 
Quarrata 23038 42 549 
Tabella 4.3 – Rapporto Parrucchieri/Residenti per i comuni di ciascun’area 
 
Come visto nella prima parte del capitolo, nelle aree a maggiore penetrazione, la 
nostra clientela è composta principalmente da persone che appartengono alla fascia 
d’età 16-45 anni, con una preponderanza assoluta per i giovani rientranti nella fascia 26-
35 anni. Abbiamo quindi analizzato in percentuale, l’incidenza di tali fasce d’età sul 
totale residenti per i 10 comuni maggiormente interessati dall’attività attuale e risulta 
che i residenti che fanno parte della fascia d’età 16-45 sono mediamente il 41,26% della 
popolazione, mentre la fascia 26-35 ha un’incidenza del 15,22%. Dal confronto di 
questi valori con le medie relative ai 10 comuni appartenenti all’Area 1, rispettivamente 
del 44,91% e del 17,08%, emerge un altro dato positivo, cioè si riscontra una presenza 
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percentuale più marcata di potenziali clienti con caratteristiche d’età corrispondenti a 
quelle della nostra clientela attuale nell’area interessata dal possibile insediamento. 
 
 
4.3.3 Stima del potenziale di mercato 
Per stimare il valore del potenziale di mercato abbiamo osservato gli indici di 
penetrazione nei vari comuni dell’esercizio attuale e deciso di dividerli in due classi. È 
stato quindi calcolato un valore medio dell’indice di penetrazione di: 
- 9,86% per i 4 comuni più interessati dall’attività oggetto di studio, compreso 
quello in cui la stessa ha la sede; 
- 0,56% per altri 14 comuni confinanti o limitrofi al comune di Altopascio. 
Questi valori, diminuiti di 1 e di 0,1 punti percentuale per motivi prudenziali, sono 
poi stati applicati ai comuni dell’Area 1.  Nella Tabella 4.4 possiamo vedere come si è 
operato. 
 
Comune Residenti 
Indice di 
penetraz. 
applicato 
Residenti 
x I. di 
penetraz. 
30% Stime finali 
Bientina 6277 0,46% 29   29 
Buti 5513 0,46% 25  25 
Calci 5902 8,86% 523  523 
Capannori 42415 0,46% 195 * 59 
Cascina 38871 0,46% 179  179 
Lucca 81871 0,46% 377 * 113 
Massarosa 20825 0,46% 96 * 29 
Pisa 88964 0,46% 409 * 123 
San Giuliano Terme 30584 8,86% 2691  2691 
Vecchiano 11562 8,86% 1017  1017 
Vicopisano 7900 0,46% 36   36 
      Potenziale 4824 
Tabella 4.4 - Calcolo del potenziale di mercato 
 
Come si può vedere, la percentuale di calcolo con valore più elevato è stata 
applicata al comune in cui avrà sede l’attività e ad altri due comuni confinanti, 
selezionati sulla base delle informazioni relative all’indice di ricchezza (elevato) ed al 
livello di concorrenza (medio-basso). Per i comuni di Capannori, Lucca, Pisa e 
Massarosa, sempre per motivi prudenziali, considerando che si tratta per i primi tre di 
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comuni di grandi dimensioni e per l’ultimo di una situazione di maggiore distanza da 
San Giuliano Terme, si è ritenuto di poter conquistare solo un 30% del potenziale 
stimato. Il risultato definitivo dell’analisi è da noi considerato positivo, si stima infatti 
un parco clienti potenziale di 4824 unità.  
 
 
4.3.4 Conclusioni 
Ripercorriamo brevemente i passi condotti in questo capitolo e definiamone le 
conclusioni. Nella prima parte ci siamo immersi in uno studio dedicato alla 
comprensione delle caratteristiche del nostro cliente e del suo comportamento: le 
informazioni estrapolate dal database sono state la base per impostare lo studio relativo 
all’analisi del mercato potenziale.  
Nella seconda parte sono stati applicati i modelli di stima per piccole aree, visti nel 
terzo capitolo, per stimare valori socio-economici relativi alla popolazione residente, il 
più importante dei quali il livello di percezione dello stato di benessere delle famiglie, 
punto di partenza per individuare zone d’interesse per il nostro obiettivo; sono poi state 
fatte valutazioni sulla situazione concorrenziale del mercato di riferimento ed altre 
analisi georeferenziate congruenti con lo studio, il tutto al fine di individuare una 
località da potersi definire interessante per l’apertura di un negozio per il taglio e 
trattamento dei capelli, sullo stile di quello attualmente operante. Al termine dello 
studio è stata individuata una zona, indicata sopra come Area 1 (il cui comune cardine, 
in cui avrà sede l’esercizio, è San Giuliano Terme), da noi ritenuta con caratteristiche 
adeguate al nostro fine; di questa è stata poi fatta una stima approssimativa e soprattutto 
prudenziale del numero di clienti acquisibile sul mercato. 
In definitiva, il nostro studio di mercato ha avuto un esito positivo, poiché è stata 
individuata un’area dove a nostro avviso è teoricamente possibile sviluppare un mercato 
con caratteristiche identiche a quelle dell’esercizio attuale. Su questa zona d’interesse 
sarà condotta nel prossimo paragrafo una semplice analisi di geomarketing in relazione 
allo sviluppo di una campagna pubblicitaria con particolari caratteristiche. 
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4.4 La comunicazione pubblicitaria 
Avendo i dati a disposizione, su richiesta del gestore dell’attività, abbiamo deciso in 
questa sede di valutare la possibilità di sostenere l’apertura del nuovo esercizio tramite 
un’adeguata campagna pubblicitaria. 
La pubblicità è un mezzo che permette all’esercizio di trasmettere un messaggio a 
clienti con i quali non ha un contatto diretto. Il ruolo della pubblicità per l’inserzionista 
e la sua utilità per il cliente sono differenti: 
- dal punto di vista dell’inserzionista, il compito della pubblicità è quello di 
informare e di suscitare una preferenza verso il servizio fra i consumatori, in 
vista della creazione e dello sviluppo della domanda; 
- quanto al cliente, la pubblicità gli permette di conoscere le qualità distintive 
che il gestore attribuisce al servizio. 
Nel caso specifico, noi siamo interessati ad una campagna promozionale da 
affiancare alla fase d’apertura dell’esercizio. La pubblicità promozionale consiste in un 
messaggio il cui contenuto, basato sul servizio, ha come obbiettivo il “comportamento 
d’acquisto” e non soltanto l’atteggiamento; questo significa che lo scopo è di provocare 
uno stimolo nel consumatore che lo porti a provare il servizio al fine di incrementare il 
numero di clienti nel più breve tempo possibile. Si fa presente che in questo contesto, il 
nostro unico obbiettivo è di stimolare più persone possibili a recarsi dal nostro 
parrucchiere per avere un primo contatto con il servizio; il livello di soddisfazione delle 
stesse, quindi il passaparola e l’impostazione di una eventuale pubblicità d’immagine da 
seguire a quella promozionale, possono determinare il successo dell’attività, ma non 
saranno da noi prese in esame in questo contesto. 
I mezzi di comunicazione analizzati sono quattro: la radio, la televisione locale, il 
quotidiano ed internet. Le stime erano già state ottenute tramite l’applicazione del 
predittore EBLUP all’Indagine Multiscopo sulle Famiglie, così come visto nel par. 4.3.1 
ed in questa sede esclusivamente mappate.   
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 A B 
      
 C D 
Figura 4.11 - Abitudine all’utilizzo dei mezzi di comunicazione di massa 
 
Il primo strumento di comunicazione rappresentato geograficamente è la televisione. 
Le 
    
stime dimostrano senza dubbio che è il mezzo che permette di raggiungere il più alto 
numero di persone rispetto agli altri presi ad esame. Considerato il fatto che i costi per 
la trasmissione pubblicitaria in TV sono molto elevati, che il nostro obbiettivo è la 
 77
Capitolo 4 
 
programmazione su media locali, molto meno seguiti di quelli a livello nazionale e che 
il gestore non è molto propenso all’utilizzo di questo tipo di comunicazione, abbiamo 
deciso di concentrarci sugli altri tre. 
La figura B illustra l’abitudine ad utilizzare internet qualche volta durante settimana. 
I da
ato 
le p
Le 
per
fruttare due media: la radio ed il 
quo
intensiva ed ampliare il più possibile la clientela nel breve termine.  
ti ci lasciano alquanto delusi, poiché ci aspettavamo un utilizzo generale della “rete” 
molto più consistente; in ogni modo, l’unico comune che si dissocia fra quelli che 
circondano San Giuliano Terme è Pisa, con una percentuale del 19%: questo significa 
che 19 persone su 100 utilizzano mediamente 4/5 volte alla settimana internet, e questa 
dissociazione che colpisce la città di Pisa è normale dal momento che ci troviamo in una 
città universitaria. In questo caso, con la nostra comunicazione, raggiungeremmo un 
cliente “studente”, con una situazione economica non molto solida, spesso in affitto e 
che torna a casa, nella città di provenienza, per il fine settimana o durante le occasioni 
possibili: sicuramente non fedele ed al quale non siamo molto interessati, dal momento 
che nel centro di Pisa ed in prima periferia ci sono numerosi esercizi di parrucchiere che 
fanno promozioni attraenti per questa clientela ed il nostro ritorno per una spesa in 
comunicazione su internet sarebbe quasi nullo; quindi, tolto il comune di Pisa, l’idea di 
una comunicazione pubblicitaria via internet è da non prendersi in considerazione.  
La figura C mostra l’abitudine a leggere un quotidiano tutti i giorni. Tutto somm
ercentuali non sono poi così basse e di sicuro superiori alle attese. A nostro avviso 
l’inserzione su tale strumento comunicativo sarebbe molto efficace, ma quello che si 
dimostra maggiormente interessante è la possibilità di sfruttare uno spazio pubblicitario 
sul quotidiano per attirare soprattutto una clientela più matura, oltre i 40-50 anni. Come 
visto nella prima parte del capitolo, abbiamo un calo di clientela oltre i 45/50 anni circa: 
se il gestore ritenesse interessante rinforzare la sua presenza in questa fascia d’età, si 
potrebbe valutare un utilizzo molto più consistente di tale mezzo di comunicazione. 
Infine, la figura D, illustra l’abitudine ad ascoltare la radio tutti i giorni. 
centuali di ascolto per San Giuliano Terme ed i comuni limitrofi sono discrete. A 
nostro avviso si tratta di un mezzo di comunicazione tramite il quale potremmo avere 
una buona diffusione, quindi efficace e profittevole. 
A conclusione, il nostro giudizio è quello di s
tidiano, quest’ultimo soprattutto se si vuole puntare ad incrementare, rispetto alla 
media attuale, il numero di clienti oltre i 45 anni. Si consiglia inoltre, nella primissima 
fase di apertura dell’attività, di utilizzare entrambi questi mezzi per realizzare un’azione 
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